ヤングファー衣類ネットショップM社への提言 -インターネット通販市場で生き残るための企業戦略- by 洪 廷碩
  
2010 年度 
 
ヤングファー衣類ネットショップ M社への提言 
―インターネット通販市場で生き残るための企業戦略― 
 
 
 
主査：相葉宏二 教授 
副査：平野雅章 教授 副査：杉浦正和 教授 
 
早稲田大学商学研究科 ビジネス 専攻 
学籍番号： 35082350-7 
氏名： 洪 廷碩 
 i 
目次 
はじめに ..................................................................................................................................... 3 
第 1節 研究の背景と目的..........................................................3 
第 2節 論文の構成................................................................4 
第 3節 研究の方法................................................................5 
企業戦略のエグゼクティブサマリー .......................................................................................... 6 
第 1章 インターネットファー衣類市場の分析 .........................................................................11 
第 1節 韓国ファー衣類市場の概要 .................................................11 
第 1項 ファー衣類市場の規模 ............................................................................................ 11 
第 2項 ヤングファー市場の規模 ........................................................................................ 12 
第 3項 ヤングファー業界のプレイヤー ............................................................................. 14 
第 2節 韓国ファー衣類の消費者 ...................................................17 
第 1項 消費者の変化 .......................................................................................................... 17 
第 2項 独立系ネットショップの顧客分布 .......................................................................... 18 
第 3節 インターネットヤングファー衣類市場の将来性 ...............................21 
第 2章 M社の事業分析 ........................................................................................................... 24 
第 1節 事業の現状...............................................................24 
第 1項 事業コンセプト ....................................................................................................... 24 
第 2項 財務ハイライト ....................................................................................................... 27 
第 3項 製品構成.................................................................................................................. 28 
第 2節 競合状況.................................................................31 
第 1項 主要競争要因 .......................................................................................................... 31 
第 2項 競争力分析 .............................................................................................................. 33 
第 3項 SWOT分析 ............................................................................................................. 34 
第 3節 事業課題.................................................................36 
第 3章 M社の企業戦略 ........................................................................................................... 38 
第 1節 リーディングカンパニー戦略 ...............................................38 
第 1項 広告 ......................................................................................................................... 38 
第 2項 製品 ......................................................................................................................... 43 
第 3項 価格 ......................................................................................................................... 45 
第 4項 借入 ......................................................................................................................... 46 
 ii 
第 2節 キャッシュ確保戦略.......................................................46 
第 1項 キャッシュアウト低減 ............................................................................................ 46 
第 2項 在庫管理.................................................................................................................. 49 
第 3節 独自デザイン構築戦略.....................................................52 
第 1項 デザインコンセプトの構築..................................................................................... 52 
第 2項 ホームページのデザインや製品紹介写真のコンセプトを統一 .............................. 53 
第 3項 デザイナーの確保 ................................................................................................... 56 
第 4章 長期事業計画（2010年～2015年） ............................................................................ 57 
第 1節 長期事業目標.............................................................57 
第 2節 アクションプラン.........................................................57 
第 5章 2010事業計画.............................................................................................................. 59 
第 1節 広告.....................................................................59 
第 2節 製品.....................................................................60 
第 3節 在庫管理.................................................................63 
第 4節 資金繰り表...............................................................64 
最後に....................................................................................................................................... 65 
参考文献 ................................................................................................................................... 66 
  
 
 
 3 
はじめに 
第1節 研究の背景と目的 
韓国の毛皮衣類産業は、1960年代の後半から、気候、政府の積極的な輸出政策、安価な人
件費等の複合的な原因により、内需市場始まりの前に、輸出産業として始められた。1987
年には 2億 6千万ドルの輸出に達し、世界最大の毛皮衣類輸出国として成長した。しかし、
それ以降韓国の毛皮産業は、グローバルな景気の低迷、異常高温現象、中国など更に安価
な労働力に基づいた競合相手の出現により縮小し始めた。 
毛皮衣類産業の内需市場は 1980 年以降、所得レベルの向上、国内毛皮生産メーカーの増
加により、形成され始めた。韓国では、毛皮衣類は防寒性はもちろん、社会的な成功を表
す象徴的な製品として高所得、高年齢の女性を中心に消費が拡大された。しかし、2000 年
代に入ってから、グローバルな毛皮反対運動の展開や実用的な消費生活を重視する若い消
費層の登場で、毛皮衣類の消費は縮小した。 
2004 年、韓国最大の毛皮衣類メーカーの「ジンド毛皮」が若い女性をターゲットに、   
サブブランドとして「Elfee」を発表した。この頃から、マスコミでは若者のための毛皮と
いう意味でヤングファーという名称が使われ始めた。ヤングファーの衣類が既存の毛皮衣
類と比べて異なるところは、多様なアイテムと低い価格である。既存の毛皮衣類はロング
コート、ハーフコートなどコート類が主流であったが、ヤングファー衣類はコート類以外
にも、ベスト、ボレロ、マフラー、フード衣類など様々なアイテムへ派生させた。価格に
おいても、既存の毛皮衣類は 800 万ウォン1以上の高価格製品が種類であったが、ヤングフ
ァー衣類は 200 万～500 万ウォンの製品が大半であった。2004 年以降、既存の毛皮衣類市
場の低迷にも関わらず、ヤングファー衣類市場は成長を続け、毛皮衣類市場全体の成長を
牽引している。2009 年度現在、ヤングファー衣類の規模は毛皮衣類全体の 3 割まで拡大し
た。 
一方、2000年代に入ってから、インターネットの通信販売の日常化が進むに従って、毛皮
衣類販売においても、ヤングファー衣類を中心にインターネットの通信販売が始まった。
2009年を基準とすると、毛皮衣類のインターネット通信販売の規模は、全体市場の 0.5％に
過ぎないが、今後インターネット通信販売市場及びインターネット使用人口の拡大により、
同市場は成長が続くと予測される。 
2007 年後半に設立された Mink and the city（以下、略称：M 社）は、韓国でヤングファ
ー衣類の専門ネットショップを経営している個人会社である。M社はユニークな事業コンセ
プト；１） 毛皮衣類の中でもミンクに専門化、２）ネットショップでは珍しい直接デザイ
                                                        
1 2010年 6月 24日基準で 800万ウォンは 607,040円。 1,000ウォン＝75.9円 
韓国外国為替銀行のホームページ http://fx.keb.co.kr 
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ン商品の取り扱い、３）主なターゲットとして 20～30代の女性を攻略、４）20～30代の女
性も気軽に買えるように、ミンクマフラー、ミンクアクセサリなど低価格の小物商品を注
力基盤とし、厳しいオンライン衣類事業で生き残っている。創立 4 年目に入るＭ社は生き
残りに満足せず、更なる成長を目指して利益率向上、売上拡大を図っているが、事業戦略
の不在、過剰在庫の販売など解決しなければならない課題を抱えている。 
本研究の目的は、経験や時間の制限により、本格的な経営活動が未だ成り立っていない  
M 社に対し経営戦略及びマネジメント体制の導入を提案することで、M社の飛躍的な成長を
援助することである。具体的には長期戦略、マーケティング MIX 戦略、生産及び調逹戦略、
キャッシュフロー戦略などの企業戦略を策定こと及び P（計画）→D（実行）→C（予実分析）
→A（改善）の順で繋がれるオペレーション体制を確立することで、2012 年に、売上 10 億
ウォン、マーケットシェア 21％、2015年に、売上 35億ウォン、マーケットシェア 38％を
達成することを目指す。 
第2節 論文の構成 
論文は以下のような構成になっている。冒頭には、本事業戦略の要旨をまとめたエグゼ
クティブサマリーがある。エグゼクティブサマリーを読めば、事業コンセプト、ターゲッ
トマーケット、財務計画をはじめとする本事業戦略の概要が分かる。 
第 1 章「インターネットファー衣類市場の分析」では、若い女性向けのヤングファー衣
類市場を分析し、インターネットによる通信販売の将来性を検証する。まず、第 1 章第 1
節「韓国ファー衣類市場の概要 」で毛皮衣類市場全体とヤングファー市場の規模や成長性
について考察する。次に、第 1 章第 2 節「韓国ファー衣類の消費者」で、最近ファー市場
で起こっている消費者の変化を取り上げて詳しく分析する。さらに第 1 章第 3 節「インタ
ーネットヤングファー衣類市場の将来性 」においては、インターネット通信売によるヤン
グファー衣類市場の可能性について検証する。 
次に、第 2章 「M社の事業分析」では、M社の事業の分析を踏まえた上で、競合状況を
述べ、長期的な成長を果たすための事業課題を取り上げる。第 2章第 1節の「事業の現状」
では M社の事業コンセプトや過去 3ヵ年の財務ハイライトや商品構成を詳しく説明する。
そして、第 2章第 2節「競合状況」で M社の競争力や内部および外部環境を分析する。第
2章第 3節「事業課題」ではM社が長期的な成長を為に解決すべき課題について述べる。 
第 3 章「M 社の企業戦略」では、事業課題を解決するために、具体的な企業戦略を提示
する。第 3章第 1節「リーディングカンパニー戦略」、第 3章第 2節「キャッシュ確保戦略」、
第 3章 第 3節「独自デザイン構築戦略」に分けて説明する。 
第 4章 「長期事業計画（2010年～2015年）」では本企業戦略を実行した結果として 2015
年までの長期事業目標とその達成のためのアクションプランを時間軸に表す。 
そして最後 の第 5章「2010事業計画 」では、本事業計画の初年度の計画を、第 5章第
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1節 「広告」、第 5章第 2節 「製品」、 第 5章第 3節 「在庫管理」、 第 5章第 4節 「資
金繰り表」という内容で述べる。 
第3節 研究の方法 
 研究は、文献資料、インターネットを利用したリサーチ、インタビュー、事業統計データ
等を用いて行った。第 1 章「インターネットファー衣類市場の分析」では、市場動向を分
析するために、市場に関する文献資料やインターネットを利用したリサーチを中心に用い
た。第 2章「M社の事業分析」では、M社の事業現状や競合状況の分析し、事業課題を取
り上げるためにインターネットを利用したリサーチ、M 社社長とのインタビュー、事業統
計データを用いた。第 3章 「M社の企業戦略」はマーケティングに関した文献資料や社長
他とのインタビューを参考しながら、事業課題を解決するために、事業戦略を構築した。
また、第 4章 「長期事業計画（2010年～2015年）」、第 5章「2010事業計画」は、M社社
長他とのインタビューと事業統計データを用いて作成されている。 
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企業戦略のエグゼクティブサマリー 
企業戦略名 
ヤングファー衣類ネットショップM社の長期成長戦略 
 
 
市場の概要 
 
韓国のファー衣類市場 
1996年以降毛皮反対運動の影響で、低迷していたが、2004年からヤングファー衣類の成
長でファー衣類全体市場はやや成長中である。 
 
韓国のヤングファー衣類市場 
2004 年、韓国初のヤングファーブランドの「Elfee」の誕生以降、5 年間年平均 54.3％成
長しながら、ファー衣類全体市場の成長を牽引している。2004 年にファー衣類市場の 5％
に過ぎなかったが規模が 2009年には全体市場の 30％まで成長した。 
 
消費者 
ヤングファーの登場で消費者にも変化が現れた。重要な変化点は次のとおりである。 
（１）一層若くなったデザインにより 20代、30代の女性の消費者が増えた 
（２）低価格の製品が発売されて中間層の女性もファー衣類を購買するようになった
（３）デパート など従来のチャネル以外に、ネットショップで購入する消費者が増えた
（４）手軽な価格により、プレゼント用で 2着以上購買する例が増えた 
（５）従来はブランド、高級感などが重要な購買ポイントになったことに対して、現在
の消費者にはデザインがもっとも重要な購買理由になっている。 
 
ヤングファーのインターネットチャネル 
ヤングファー衣類市場における、インターネット販売チャネルの割合は、2009 年基準で
は、2％にも過ぎないが、若い消費者の増加、インターネット人口が 50 代以上まで拡大す
ること、インターネットを通じた高価製品購買の増加傾向との理由で、今後成長の可能性
は高いと考えられる。 
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Mink and the city（以下、省略：M社）の事業分析 
 
 
企業概要 
M社はヤングファー衣類をインターネット上で販売するネットショップである。 社長の
キム・ドンシク（以下、略称：キム）により、2007年 9月設立された。キムは過去 5年間
貿易会社で毛皮の生地を輸入する仕事を担当していた。彼は韓国にはヤングファーのみを
専門的に取り扱うネットショップがないことに気が付き、M 社を設立することを決めた。
現在、彼はM社を副業として経営しているが、M社を早く成長させてM社の経営に専念す
ることを望んでいる。 
 
 
事業コンセプト 
M 社は下記のように、他のヤングファーのネットショップとは異なる以下のユニークな
事業 コンセプトを有している。 
（１） 様々な毛皮の中でもミンクに専門化していること 
（２） 普通のネットショップは中国、香港からの輸入品に依存しているが、M社は自社
デザインの製品を多数保有していること 
（３） 主な顧客を 20代から 30代までの若い女性に絞り込んだ業界初のヤングファー専
門ネットショップであることである 
（４） 若い女性にも気軽に買ってもらう為に、マフラー、アクセサリなど低価格の製品
に注力していること 
 
 
事業モデル 
M 社の事業は、デザインを始め、毛皮原皮の確保、原皮加工、販売に至るまで、一連の
過程において、下記のように、五つの事業モデルから成り立っている。 
（１） M社デザイン→ミンク生地購入（専門輸入業者から）→外部制作依頼 
→ネットショップで販売 
（２） M社デザイン→外部制作依頼→ネットショップで販売 
（３） M社デザイン→中国制作依頼→ネットショップで販売(2010年推進予定) 
（４） 完成品輸入品を韓国で購買→ネットショップで販売 
（５） 完成品輸入依頼→輸入代理業者が輸入代理→ネットショップで販売 
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財務ハイライト(ウォン) 
  2007 2008 2009 
メンバー（人）            135             520            1,100 
売上高       13,000,000       36,915,100      98,000,000 
粗利益        6,500,000       17,282,350      50,000,000 
営業利益        4,550,000       11,745,085      35,300,000 
純利益        3,195,000        9,670,577      30,870,000 
純利益率 25% 26% 32% 
       
期末在庫     26,000,000   48,000,000 
純キャッシュ増加      8,870,000 
 
 
製品構成 
分類 割合（金額） 価格帯（ウォン） 品質 防寒性 
1. スキンファー 30% 10～35万 高 上 
1－1. クラッシク 18%       
1－2． キュート 10%       
  1－3．エレガント 2%       
2. 二ッティングファー 61% 10～80万 中 上 
3. ファーアクセサリ 9% 0.3～7万 中 無 
 
 
独立系ネットショップの競争要因 
項目 重要度 
広告 5 
製品デザイン 5 
品質 4 
ホームページや製品紹介画面のデザイン 4 
製品数 3 
価格競争力 3 
ホームページの利便性 2 
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独立系ネットショップの競争力比較分析 
  
 
内部環境：強み/弱み 
M 社の強みは、社長がファー衣類ネットショップの運営に必要な作業を自分で処理でき
るため、マネジメントの統一性を維持する一方、経費の節減も実現している。また、M 社
はネットショップでヤングファー衣類のみを専門的に扱う唯一のショップであるため、ヤ
ングファー衣類のネットショップを先導することができる。 
M社の弱みは、在庫管理の稚拙さによる資金不足である。また、社長は本業が別にあり、
M 社を副業として経営しているので、緻密な在庫管理を行う時間がないことも大きな原因
である。 
 
外部環境：機会/脅威 
ヤングファーのネットショップにおける市場機会はヤングファー市場の成長とインター
ネット使用人口の増加、そしてインターネット通販における高価購買の増加が挙げられる。 
 将来、起こりうるヤングファーのネットショップ市場の脅威としては下記の三つが考え
られる。第 1に、新しい独立系ネットショップが続々登場することが考えられる。第 2に、
ヤングファーのオンライン市場が拡大することにより、オフラインの大手が参入すること
が予想される。第 3に、毛皮反対運動が激化する可能性を想定することができる。 
 
M社の事業課題 
（１）2012年まで、売上を 10億ウォンに成長させ、インターネットヤングファー市場で
マーケットシェア 20％以上を獲得し、リーディングカンパニーになる  
（２）M社の最大問題である過剰在庫問題を解決し、キャッシュの確保に取り込む 
（３）他のネットショップと区別される独自デザインを構築する 
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M社の企業戦略 
 
リーディングカンパニー戦略 
リーディングカンパニー戦略を規模とマーケットシェアにおいて市場の支配的な存在に
なることを目指す戦略と定義する。その狙いは、支配的な地位を利用して新製品、デザイ
ン、価格などあらゆる場面で市場のトレンドを自社に有利な方に導いて行くことができ、
潜在的な競合相手の新規参入に対して参入障壁をつくることである。具体的には、2012 年
に売上 10億ウォンとマーケットシェア 20％を達成することを目指す。 
 
キャッシュ確保戦略 
M 社のあらゆる事業活動において、キャッシュが必要である。長期成長に必要な資金を
確保する為に、キャッシュアウトの低減や在庫管理に関する改善活動を行う。毎年、売上
の 20％前後の純キャッシュの増加を目指す。 
 
独自デザイン構築戦略 
独立系ネットショップでの競争要因の中で、最も重要なものはデザイン競争力である。
デザイン競争力の強化の為に、独自デザインを構築することを提案する。M 社の独自デザ
インの構築のために必要な具体策を、デザインコンセプトの構築、デザインコンセプトの
統一化、デザイナーの確保に分けて実施する。 
  
M社の長期事業計画 
 
 
2010 2011 2012 2013 2014 2015
市場規模（億ウォン） 29       38       49       61       76       93       
メンバー(人） 2,486    6,000    12,000   20,000   30,000   40,000   
マーケットシェア 7% 13% 21% 29% 35% 38%
売上げ(億ウォン） 2.0      4.9      10.3     17.9     26.8     35.7     
純利益(億ウォン） 0.2      0.9      1.7      2.3      3.5      4.7      
期末キャッシュ(億ウォン） 0.5      0.9      1.5      2.1      3.2      4.4      
製品数（種） 150      200      400      500      700      1,000    
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第1章 インターネットファー衣類市場の分析 
第1節 韓国ファー衣類市場の概要  
第1項 ファー衣類市場の規模  
韓国のファー衣類市場の規模を図表 1-1 で見てみると、1996 年に 5,000 億ウォンであっ
た市場規模は 2,004年までに 2,400億円まで落ち込み、それ以降、2009年に 3,500億ウォン
まで徐々に回復していることが分かる。ファー衣類の市場規模は 1996年から 2004年まで 8
年間を通してみると年平均成長率-8.7%とマイナス成長である。2004年以降の 5年間は 7.8%
の年平均成長率を記録しており、1990 年代の後半以降縮小し続けたファー衣類市場も縮小
が止まり、回復を見せている。この要因について考察してみる。 
図表 1-1 韓国ファー衣類市場規模（億ウォン2） 
5000
3200
2400
3000
2600 2900
3200 3500
0
1000
2000
3000
4000
5000
6000
1996 2001 2004 2005 2006 2007 2008 2009
 
出所）ファッションチャネル 他3 
2000年以降 2004年までにファー衣類市場が縮小し続けてきた大きな要因はグローバル的
な毛皮消費反対運動によりファー衣類の需要が減少してきたことであると考えられる。図
表 1-2 は 1990 年代の後半から 2000 年代の前半にかけて設立された韓国の主な動物保護団
                                                        
22009年平均為替 1,364ウォン＝100円。1,000億ウォンは 73.3億円。 
韓国外国為替銀行のホームページ http://fx.keb.co.kr  
31996 月間中央  http://magazine.joins.com/monthly/article_view.asp?aid=207306 
2001 Joins  http://article.joins.com/article/article.asp?Total_ID=1270477 
2004～2005 ファッションチャネル 
 http://www.fashionchannel.co.kr/main09/news.php?table=papernews&query=view&uid=1329  
2006 ファッションチャネル 
http://www.fashionchannel.co.kr/main/bbsnew.php?table=papernews&query=view&uid=2142 
2009 朝鮮タウンプラス http://www.chosunplus.com/news/articleView.html?idxno=1875 
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体を表している。それぞれ、5,660人から 33,295人のメンバーを有し、インターネットの世
論形成への影響力を考えると、同期間、この団体の毛皮消費反対運動がファー衣類市場に
及ぼした影響は莫大だったと判断できる。 
図表 1-2 韓国の主要毛皮反対運動の主体 
団体名 設立年度 メンバー（人） URL 
韓国動物保護連合 1999 5,660 http://www.kaap.or.kr/ 
動物保護市民団体 2002 非公開 http://www.withanimal.net/ 
動物保護実践協会 2002 33,295 http://cafe.daum.net/alpacafe 
出所）インターネット リサーチ 
2004 年以降、ファー衣類市場が徐々に回復局面に入ったきっかけは何だろうか。これに
ついては、第 2項で詳しく述べることにする。2005年に、3000億ウォンで数字が突出した
理由は、10 年毎のファー衣類の交換周期になったことや当年が前例のない記録的な厳冬だ
ったためであると考えられる。 図表 1-3は 2004年から 2009年まで、ソウルの 12月中旬の
平均気温を現している。2004 年 3.5℃から 2005 年マイナス 6.3℃まで 10℃近く落ち込んで
いる。また、2006年 2.3℃まで平均気温が回復していることが分かる。 図表 1-1と 図表 1-3
を比べると、2004年から 2006年にかけて、両方の数字の間に負の相関関係があると考えら
れる。 
図表 1-3 ソウル 12月中旬の平均気温（℃） 
-8
-6
-4
-2
0
2
4
3.5 -6.3 2.3 1.9 2.4 -2.6
2004 2005 2006 2007 2008 2009
 
出所）気象庁 観測資料 より 
「地上観測資料 過去資料 旬別資料」  
第2項  ヤングファー市場の規模  
韓国のヤングファー衣類市場は、2004 年に国内最大ブランドの「ジンド毛皮」がサブブ
ランドとして「Elfee」を発売することから始まった。それ以降、伝統的な毛皮衣類市場の
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大手が次々にヤングファー市場に参入した。図表 1-4はヤングファー衣類市場の規模を表し
ている。2004 年以降、2 年間ヤングファーという新たな市場は、その潜在力を確認したあ
と 2006年から本格的な成長期に突入した。2004年から 2009年までのヤングファー衣類市
場の年平均成長率は 54.3％である。この事実から、2004 年以降ファー衣類市場全体の成長
を牽引したのは、ヤングファー衣類市場の成長であったいうことが分かる。 図表 1-5 を見
ると、ヤングファー衣類市場がファー衣類市場全体で占める割合が 2004年の 5%から 2009
年には 30%まで拡大していることが分かる。 
図表 1-4 ヤングファー衣類市場規模（億ウォン） 
120
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400
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出所）株式会社ジンドの有価証券報告書 2004年、2005年、2006年、2007年、2008年、2009年 
韓国繊維新聞社 2006年 1月 23日記事 等に基づき推計 
図表 1-5 ヤングファー衣類市場が全体ファー衣類市場で占める割合（％） 
5%
10%
30%
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22%19%
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35%
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出所）株式会社ジンドの有価証券報告書 2004年、2005年、2006年、2007年、2008年、2009年 
韓国繊維新聞社 2006年 1月 23日記事 等に基づき推計 
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ヤングファー市場が成長したことには、2つの理由がある。第一に、20代から 30代まで
の女性が好む若い感覚のデザインを製品に導入したからである。第二の理由は、既存の伝
統的なファー衣類が 800万ウォン以上と高価であることに比べ、200万ウォンから 500ウォ
ンの製品を中心に比較的安い製品を提供したからである。2004 年以降のヤングファー市場
の拡大を見る限り、動物保護団体の毛皮消費反対運動はヤングファー衣類の消費者に対し
て大きい影響を与えていないと考えられる。 
第3項 ヤングファー業界のプレイヤー 
ヤングファー衣類市場は、デパートを含むオフライン市場が中心である。図表 1-6 は  
ヤングファー衣類市場における流通チャネル別の規模を表している。市場規模 1,050億ウォ
ンのうちデパートが 700 億ウォンと 70％弱を占有している。その他は大手ブランドの直営
店、衣類専門市場、テレビ通信販売などを含み、全体市場の 28％強である。これに対して、
インターネット通信販売は全体市場の 2%未満に過ぎない。これは、ファッション産業にお
けるインターネット通信販売が国内流通で占めている 11.2％4に比べ、極めて低い数値であ
る。価格が 200 万ウォン以上と高価であることや、既存ブランドへのロイヤルティが高い
こと、そして直接毛皮を触って見てから品質を判断する購買習慣があることなどの理由に
より、インターネット通信販売への移動が遅れていると考えられる。 
 
図表 1-6 ヤングファー衣類市場の流通チャネル別規模（億ウォン、2009） 
70015
335
デパート インターネット その他
  
出所）株式会社ジンドの有価証券報告書 2009年 
ファッションチャネル 2006年 1月 23日記事 より作成 
 
                                                        
4 韓国統計庁 http://www.nexteconomy.co.kr/news/articleView.html?idxno=4840 
韓国ファッション調査(2009)  
http://www.itnk.co.kr/t04.htm?mode=body&page=2&number=28301&keyfield=&key=&category= 
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図表 1-7は、ヤングファー衣類市場の主なプレイヤーについて説明している。大きくはオ
フラインに売り場を持っているオフラインプレイヤーとインターネットで販売活動をして
いるネットショップに分かれる。また、オフラインプレイヤーにはオフライン大手ブラン
ドとオフライン市場がある。大手ブランドは、自社にデザイナーを有し、主に自社デザイ
ンの製品を販売する。まれに、ヨーロッパの高級ブランドの製品を輸入して販売する場合
もある。大手ブランドはデパート、直営店、テレビ通販を利用し、200 万ウォンから 1,000
万ウォンまでの製品を販売する。 大手ブランドがヤングファー衣類市場で占めているマー
ケットシェアは 93％であり、代表的なブランドにはジンド毛皮の「Elfee」がある。それに
対して、オフラインの市場は、香港、中国などから輸入した低価格の製品を市場で販売す
る。製品価格は 50 万ウォン以下である。市場のマーケットシェアは 5％で、代表的な市場
としては、東大門が上げられる。図表 1-8、1-9 で、オフラインのプレイヤーの理解を助け
るために、「Elfee」と東大門市場の売場のイメージを画像で示す。 
 
図表 1-7 ヤングファー衣類市場のプレイヤー 
 オフラインの 
大手ブランド 
オフライン市場
（いちば） 
独立系 
ネットショップ
 
オープン 
マーケット系 
ネットショップ 
製品構成 
 
自社デザイン、 
高級ブランドの輸入品 
 
低価格輸入品 
 
中価格帯の 
輸入品 
＊自社デザイン5 
低価格輸入品 
 
チャネル デパート、直営店、 
テレビ通販 
市場 インターネット インターネット 
価格帯 200～1000万ウォン ～50万ウォン ～100万ウォン ～20万ウォン 
シェア 93% 5% 1% 1% 
代表 
プレイヤー 
Elfee（ジンド毛皮） 東大門 Mink and the city 
＊Auction,  
G Market6 
出所）インターネットのリサーチ、インタビューより筆者分析 
 
一方、ネットショップには独立系とオープンマーケット系がある。独立系のネットショ
ップは自分のホームページを有し、自分のデザインコンセプトに従い、製品を品揃えして
ホームページ上で直接販売する。独立系の代表ショップは Mink and the cityであり、100万
ウォン以下の製品を取り扱っている。 
                                                        
5 2010年6月現在、独立系ネットショップに中で、自社デザインの製品を販売しているところはMink and the 
city 1社のみである 
6 Auctionや G Marketは日本の楽天、ヤフーオクションのような、韓国の代表的なオープンマーケットであ
る。 
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オープンマーケット系のネットショップは Auction, G Marketなどのオープンマーケット
で低価格の輸入品を低価格、少品種、多量販売方式で販売する。販売する製品の価格は 20
万ウォン以下であり、安くて実用性の高い製品のみを扱っているのが特徴である。ネット
ショップは独立系やオープンマーケット系、両方のマーケットシェアを合わせても全体市
場の 2％に過ぎない。 
 
 
図表 1-8 Elfeeの売場 
 
出所）Elfeeホームページ http://www.elfeefur.com/ 
 
 
図表 1-9 東大門市場の売場 
 
出所）インターネット サーチ 
http://kr.img.blog.yahoo.com/ybi/1/c7/63/youloveme282 
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第2節 韓国ファー衣類の消費者 
第1項 消費者の変化 
2004 年、韓国初のヤングファーブランド「Elfee」が出現して以来、ファー衣類消費者に
も大きい変化があった。その変化は、年齢、所得、流通チャネル、類似デザイン製品の再
購買率、購買理由という五つのキーワードで説明できる。2004 年以前には、ファー衣類製
品は 40代以上の女性の占有物であった。それが 2004以降、ヤングファーの登場で 20～30
代の若い女性にまで顧客層を広げることができた。ファー衣類製品の価格は通常 800 万ウ
ォン以上と高価であり、主要顧客は富裕層であった。しかし、ヤングーファーは主に 200
万ウォンから 500 万ウォンの製品を提供し、さらにインターネットチャネルでは 100 万ウ
ォン以下の製品を販売することで、中間層をファー衣類市場の新たな顧客として引き込む
ことに成功した。購買チャネルの観点からファー衣類消費者を考えて見ると、2004 年以前
の消費者はデパート、直営店、市場などオフラインでのみファー衣類を購買したが、2004
年以降は若い女性を中心にインターネットでファー衣類を購買する消費者が登場し始めた。
また、ファー衣類は高価な製品だったため、類似のデザインを 2 つ以上購買する例は多く
はなかったが、比較的安価なヤングファーの出現により、自分が持っている製品とほぼ同
じ製品でも、母親、友達のプレゼント用に再購買する例が増えている。伝統的にファー衣
類製品を購買する一番大きい理由は、高価なファー衣類製品を着ること自体が、韓国では
金銭的な成功を表す象徴であったことである。しかし、若い消費者が増えるに従って、フ
ァー衣類は多くのファッションアイテムのうちの一つとして定着した。つまり、現在、消
費者がファー衣類を購買する一番大きい理由は、自分のファッションセンスを表現する為
であり、ファー衣類の購買する際にもっとも重視するポイントはデザインである。次の図
表 1-10は上記で述べたファー衣類を購買する消費者の変化を 2004年以前と 2004年以降に
分けてまとめたものである。 
 
図表 1-10 ファー衣類消費者の変化 
 2004年以前 2004年以降 
年齢 40代以上の女性 20代以上の女性 
所得 富裕層 中間層、富裕層 
流通チャネル オフラインのみ ＋インターネット 
類似デザイン製品
の再購買率 
低い 
（購買者＝着用者） 
高くなる傾向 
（＋プレゼント、母親、友達向け）
購買理由 富裕層の象徴（高級感） 
デザイン、 防寒用 
おしゃれなデザイン、 
防寒用  
出所）Mink and the City社長他とのインタビュー、インターネット リサーチなどより筆者分析 
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第2項 独立系ネットショップの顧客分布  
ここでは 2004年以降、変化した消費者に対して、ヤングファー衣類市場の各プレイヤー
がどのように顧客を設定して事業を行っているかについて分析して見る。また、Mink and the 
City が属している独立系ネットショップの顧客を明確化することを目指す。図表 1-11 は韓
国の家計収支や衣類購入に使用する支出を所得上位約 10％ずつの 10段階に分けて表してい
る。また、図表 1-12は 20代以上の女性の人口統計資料である。 
 
 
図表 1-11 家計収支及び衣類支出金額 
段階 
月所得 
（ウォン） 
月衣類支出 
（ウォン） 
世帯員 
（人） 
一人当たり 
月衣類支出 
（ウォン） 
分布率 
(％） 
10  10,148,718      281,236     3.73      75,398        10 
9   5,804,133      218,687     3.67      59,588        10 
8   4,679,813      173,404     3.62      47,902        10 
7   3,963,150      147,134     3.61      40,757        10 
6   3,383,316      135,171     3.48      38,842        10 
5   2,914,947      116,642     3.43      34,006        10 
4   2,439,252      101,442     3.31      30,647        10 
3   1,962,371       82,406     3.11      26,497        10 
2   1,403,427       66,528     2.81      23,675        10 
1     581,876       41,203     2.54      16,222        10 
出所）統計庁 国家統計ポータル 2010年第 1四半期 資料より 作成 
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図表 1-12 20代以上の女性の人口 
年齢 人口 割合 
20～29 歳 3,559,736 20% 
30～39 歳 4,083,486 23% 
40～49 歳 3,979,654 22% 
50～59 歳 2,580,141 14% 
60 歳以上 3,620,341 20% 
合計 17,823,358 100%  
出所）統計庁 国家統計ポータル 2005年 資料より 作成  
 
次の図表 1-13では図表 1-11や図表 1-12に基づいて、ヤングファー衣類市場における各プレ
イヤーの顧客分布を表している。 
図表 1-13 各プレイヤー顧客分布 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
出所）Mink and the City 社長他とのインタビュー、インターネット リサーチなどより 
 
図表 1-13から分かるように、ヤングーファー衣類市場は、主に 20代から 40代までの女
性を主な顧客として事業を行っている。ただし、20 代の女性はネットショップを利用する
傾向が強いと言える。このことは、20代の女性には Tシャツ、ブラウスなど一般的な衣類
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 20 
をネット上で購入するのが日常化した為であると考えられる。また、ヤングーファー衣類
は 20代から 40代までの女性が主な顧客であるが、若いファッションを好む 50代の女性も
顧客として確保している。特に、独立系ネットショップは大手ブランドより低価格と市場
の商品よりも優れたデザインが評価され、50代の女性にも主な購買チャネルになっている。
しかし、所得水準 10の高所得の女性は、高価で伝統的なデザインを好む為、ネットショッ
プで購入する例はほとんどないと考えられる。図表 1-11から図表 1-13に基づいて独立系ネ
ットショップの潜在的な顧客を推定すると下記のとおりである。独立系ネットショップが
顧客として設定している韓国の 20 代から 50 代までの女性は 14,203,027 人である。また、
独立系ネットショップは家計所得水準 3から 9までをカバーしている。20代から 50代まで
の女性がそれぞれ同じ分布率で各家計所得水準に属していると仮定すれば、独立系ネット
ショップのターゲット市場の規模は 14,203,027 人の 7 割となる。つまり、独立系ネットシ
ョップの潜在市場は 9,942,112人に上る大きい市場だということが分かる。 
図表 1-14 は消費者が各チャネルでヤングファー衣類を購買する際に、重視するポイント
を上、中、下の 3 段階で表している。たとえば、独立系ネットショップで購買する消費者
はデザインがよいものを大手ブランドの製品より安く買えるのが購買決定のポイントにな
る。同じく、大手ブランドの消費者は高級ブランドのものを購入したという満足感や高い
品質を求めるし、市場とオープンマーケットの消費者は防寒効果の高いファー衣類を安く
買おうという目的がある。 
図表 1-14 各プレイヤー別の購買ポイント 
ブランド 低価格 高品質 防寒効果 デザイン
大手ブランド 市場 ネットショップ
（独立系）
ネットショップ
(オープンマーケット系)
 
出所）Mink and the City 社長他とのインタビュー より 
図表 1-15 は、今までの情報や分析を踏まえて、独立系ネットショップの典型的な利用者の
特徴をまとめたものである。 
?
?
?
 
重要度 
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図表 1-15独立系ネットショップの典型的な消費者 
 
年齢：20代から 50代 
性別：女性 
       家計所得：月所得 1,962,371ウォンから 5,804,133ウォンまでの家計に属している 
(2005年 第 1四半期 基準) 
潜在消費者の数：9,942,112人 
(2005年 人口統計資料 基準) 
        全体人口 48,138,000人の 20.7％ 
   ヤングファー衣類の購買における重視点： 
１）多様でよいデザイン 
２）大手ブランドより低い価格 
３）市場やオープンマーケット系よりよい品質 
４）平均水準の防寒効果 
 
出所）筆者によるまとめ 
第3節 インターネットヤングファー衣類市場の将来性  
ヤングファー衣類市場における、インターネット販売チャネルの割合は、2009 年基準で
は、2％にも過ぎないが、下記の理由で、今後成長の可能性は高いと考える。 
第一に、ファー衣類市場において若い消費者が増加していることが挙げられる。2004 年
以降、若い女性向けのヤングファーが登場してからファー衣類を購入する年齢層が若くな
った。7このことは、若い女性の主なショッピングチャネルであるネットショップでの購入
も増加していることを表す。 
第二に、インターネット人口が 50代以上まで、拡大することにより、若い感覚のファッ
ションを好む 50代以上の女性がインターネットを通じてヤングファー衣類を購入するが場
合が増加すると考えられる。図表 1-16 は、インターネットの使用人口の増加推移を表した
ものである。 
第三に、インターネットを通じた高価製品購買の増加傾向は、インターネットでのヤン
グファー衣類の成功の可能性に繋がると言える。ヤングファー衣類は、5万ウォン以上の製
品がメインなので、ネットショップで販売されている衣類の平均単価 4 万ウォンに比べて
高価である。高価であるということが、ファー衣類のインターネット販売への移行が他の
衣類に比べて遅れている決定的な理由である。しかし、ネットショップの歴史が 10年を超
                                                        
7 「今年、一層若くて実用的になったファーアイテム」『ウーマンニュースウェプ（WEP）』2008年 1月 8
日 http://news.wef.co.kr/fashion/?MODE=VIEW&IDX=42076 
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えてきたことにより、消費者のネットショップへの信頼も高まっているものと考えられる。
また、通販詐欺を防止するためのセキュリティーシステムの発展や払い戻し、交換制度の
拡大などによって、インターネットを利用した高価製品の購買は増加の傾向になっている。
このことは、ヤングファー衣類のように、高価な衣類もインターネットを通じて販売でき
る環境になることを示す。図表 1-17 は、インターネットを利用した買い物の月平均購買金
額と月購買金額 5 万以上の購買者が占める割合を表している。月平均購買金額は 4 万ウォ
ン程度であまり変わらないが、月購買金額 5万以上の購買者の割合は 2008年度 28.1％から
2009 年度 40.1％に、急激に伸びている。2007 年 28.8％から 2008 年度 28.1％に小幅ながら
落ちたのは、一時的な景気の低迷による高価製品消費の減少のためだと考えられる。 
図表 1-16 50代以上のインターネットの使用率（％） 
52.3
20.1
35.7
42.9
48.946.5
19.017.616.511.9
0
10
20
30
40
50
60
2005 2006 2007 2008 200950代 60代以上  
出所）韓国インターネット振興会  
インターネット利用実態調査 2005、2006、2007、2008、2009 
図表 1-17インターネットショッピングの月平均購買金額及び 5万ウォン以上の割合 
40.1
4.3
4 4.2
28.128.8
0
5
10
15
20
25
30
35
40
45
2007 2008 2009
購買金額（万ウォン） 5万円以上（％）
 
出所）韓国インターネット振興会  
インターネット利用実態調査 2007、2008、2009第一章のまとめ 
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韓国のファー衣類市場は 1996年以降 2004年までに縮小続けてきた。その大きな要因は
毛皮消費反対運動の影響を受けてファー衣類の需要が減少してきたことである。しかし、
長年間低迷していたファー衣類市場はヤングファー衣類の登場で活気を取り戻した。2004
年以降 2009年までにヤングファー衣類市場は年平均 54.3％成長しながら、ファー衣類市場
全体の成長を牽引した。2004年にファー衣類市場の 5％に過ぎなかったヤングファー市場
の規模は 2009年に全体市場の 30％まで成長した。 
 ヤングファーの登場で消費者にも変化が現れた。重要な変化点は次のとおりである。（１）
一層若くなったデザインにより 20代、30代の女性の消費者が増えた。（２）100万ウォン
以下の低価格の製品が発売されて中間層の女性もファー衣類を購買するようになった。
（３）デパート、市場など従来のチャネル以外に、ネットショップでファー衣類を購入す
る消費者が増えた。（４）手軽な価格により、プレゼント用で 2着以上購買する例が増えた。
（５）従来は、ファー衣類は金銭的な成功を表す象徴的な意味が大きかったことに対して、
ヤングファーの消費者は自分のファッションセンスを表すためにヤングファー衣類を購買
している。つまり、従来はブランド、高級感などが重要な購買ポイントになったことに対
して、現在の消費者にはデザインがもっと重要な購買理由になっている。 
ヤングファー衣類市場における、インターネット販売チャネルの割合は、2009 年基準で
は、2％にも過ぎないが、若い消費者の増加、インターネット人口が 50 代以上まで拡大す
ること、インターネットを通じた高価製品購買の増加傾向との理由で、今後成長の可能性
は高いと考えられる。 
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第2章 M社の事業分析 
第1節 事業の現状 
M社は社長のキム・ドンシク（以下、略称：キム）により、2007年 9月設立された。キ
ムは過去 5 年間貿易会社で毛皮の生地を輸入する仕事を担当していた。彼は韓国にはヤン
グファーのみを専門的に取り扱うネットショップがないことに気が付き、M 社を設立する
ことを決めた。現在、彼はM社を副業として自宅で自分ひとりで経営しているが、M社を
早く成長させてM社の経営に専念することを望んでいる。下記では、M社の事業に関して
事業コンセプト、財務ハイライト、製品構成を順次に述べる。 
第1項 事業コンセプト 
M 社はヤングファー衣類をインターネット上で販売するネットショップである。M 社は
他のヤングファーのネットショップとは異なるユニークな事業コンセプトを有している。 
第一に、様々な毛皮の中でもミンクに専門化していることである。第二に、普通のネッ
トショップは中国、香港からの輸入品に依存しているが、M 社は自社デザインの製品を多
数保有していることである。第三に、主な顧客を 20 代から 30 代までの若い女性に絞り込
んだ業界初のヤングファー専門ネットショップであることである。第四に、若い女性にも
気軽に買ってもらう為に、マフラー、アクセサリなど低価格の製品に注力していることで
ある。 
M 社の事業は、デザインを始め、毛皮原皮の確保、原皮加工、販売に至るまで、一連の
過程において、図表 2-1のように、五つの事業モデルから成り立っている。 
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図表 2-1 M社の事業モデル 
モデル 説明 備考 
1 M社デザイン→ミンク生地購入（専門輸入業者から）→
外部制作依頼→ネットショップで販売 
2 M社デザイン→外部制作依頼→ネットショップで販売 
モデル 1、2合わせて
全体売上の 35％ 
3 M社デザイン→中国制作依頼→ネットショップで販売 人件費の高いニッテ
ィング 8製品群の自
社デザインのライン
ナップを導入する
為、2010年から推進
する予定 
4 完成品輸入品を韓国で購買→ネットショップで販売 
5 完成品輸入依頼→輸入代理業者が輸入代理→ 
ネットショップで販売  
モデル 4、5合わせて
全体売上の 65％ 
出所）M社 社長他とのインタビューなど調査結果に基づく筆者作成 
 
モデル 1 から 3 までは、自社デザインの製品である。モデル 1 は、比較的高価な物であ
り、ミンク原皮の色感と品質がとても重要な場合、原皮の段階から直接選別して、外部業
者に生産を委託するプロセスになる。モデル 2は、色感と品質が標準化された製品なので、
原皮の選択の段階から外部業者に委託する形である。モデル 3 は、モデル 2 とほとんど同
じであるが、生産地が中国であるということだけが異なる。このモデルは、ミンクの編み
物など人件費の高い製品群にも、自社デザインのラインナップを導入する為、2010 年から
始める予定である。モデル 4 と 5 は、市場で人気があるような輸入品を選別してネットシ
ョップで販売することで、モデル 4 は韓国の卸売り市場から購入し、モデル 5 は香港の毛
皮トレードショーなど海外市場から購入する。2009年度基準、モデル 1と 2を合わせて M
社売上の 35％になり、モデル 4と 5を合わせて 65％を占めている。M社が取り扱うファー
衣類を理解するために、以下ミンクを含む代表的な毛皮について簡単に説明を行っておく。 
 
ミンク：綿毛が密生しているため保温力に優れ、光沢に富んだシルキーな刺し毛は耐久
性もあり、衣料用として優れた特質を備えている。1931 年に最初のミューテーションミン
ク（突然変異種ミンク）が出現して以来、それまで濃褐色しかなかったミンクに豊富な色
の種類が加わり、現在では約 40種が生産されている。また、染色も容易で、非常に多くの
色を正確に表現することができる。 
                                                        
8 ニッティング（Knitting）製品とは、毛皮の原皮を長細く切り、編んだ製品である。比較的少ない原皮で
製品を作れる長所があるが、作成のための人件費が高い。現在、毛皮の編み物は人件費を下げるため、ほ
とんどが中国で生産されている。 
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シルバーフォックス：銀キツネのことで、赤キツネの突然変異種。現在は、すべて養殖。
毛丈は長毛に属し、刺し毛は長く銀色と黒色がある。その割合によって全体的に白っぽい
ものと黒っぽいものがあるが、黒と銀が鮮明なものほど良質とされる。染色すると、銀色
の毛だけが染まり、黒色の部分はそのまま残る。 
ブルーフォックス：青キツネのことで、そのほとんどがスカンジナビア産。フォックス
の中では最もシルキーな毛質を持つものの１つで、毛皮衣料として最も活用されている種。
自然色がグレー系の淡い色のため染色が容易で、多くの色を表現することができる。コー
トに合わせて染色するなど、トリミングに活用されることが多い。青キツネの色の薄い物
をシャドーフォックスという。 
レッドフォックス：赤キツネのこと。南米を除く全大陸に分布するが、生息地によって
品質に大きな差がある。一般的に、良質のものほど、鮮明で赤味を帯びたオレンジ色をし
ている。中でも火のように赤い色をしたカムチャッカ産のものは、ファイヤーフォックス
と呼ばれ、良質とされている。 
ラビット：南欧が原産だが、家畜化したものが世界各地で見られる。フランス名ラパン
も一般的。毛色の種類が多く、それぞれの種類毎に名称が付けられている。代表的なもの
は、シロウサギ（白色）、チンチラウサギ（灰青色）、ゴマウサギ（灰褐色）、ゴールウサギ
（淡褐色、ベージュ色）、クロウサギ（黒色、黒褐色）、ブチウサギ（上記各色の一部分に
異なる色が混じっている）。特殊な種類として刺し毛が退化した綿毛だけのレッキス種や、
毛足の長いアンゴラ種がある。刺し毛が柔らかく、折れたり切れたりし易い性質があるが、
刈毛処理をすると、その欠点が解消される。耐久性はやや低いが、染色が容易なことに加
えて、比較的安価なため利用範囲は広い。 
セーブル：日本名黒テン。ロシア（シベリア地域全域、カムチャッカ、および養殖種を
含む）で生息するセーブルは、ロシアンセーブルと呼ばれ、毛皮の中でも最高の品質を誇
り、最も高価な素材のひとつ。生息地域及び固体により、毛色、毛質にかなりの差がある
が、色は濃茶色からベイジュに近い色まで様々である。(最も濃い茶色は養殖種に多い。) 
なかでもところどころに白い刺毛が混じったものはシルバリータイプ(silverly tipe)と称さ
れ、希少価値が高いとされている。やや長い毛足で非常に柔らかくしなやかで光沢に富む。
軽く、しかも耐久性、保温力に優れている。アメリカやカナダで産出されるマーテンは、
品質ではやや劣るものの、ロシアンセーブルに似ており、それぞれアメリカンセーブル、
カナディアンセーブルとも呼ばれている。黒褐色に染色されて用いられることも多い。 
出所）「毛皮の種類」『 JFA 社団法人 日本毛皮協会 オフィシャルサイト』 
http://www.fur.or.jp/fur/shurui/mink.html 
 
ミンク、フォックス類、ラビット類、セーブル類が、M 社の製品ライナップに占める割
合はそれぞれ 86％、6％、7％、1％である 
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第2項 財務ハイライト 
M社は 2007年 9月に創業し、2009年 3年目の事業年度を過ごした。図表 2-2は 2007年
から 2009年までの 3年間の財務成果を示している。また、M社は潜在顧客を登録するメン
バー制度を運営しているので、メンバーの確保が売上拡大に直接繋がる仕組みになってい
る。図表 2-3はこの 3年間の M社のメンバー数を表している。M社の財務成果とメンバー
数は順調に伸びていることが分かる。 
図表 2-2 M社の財務成果（百万ウォン）9 
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出所）M社 内部統計資料 http://echosting.cafe24.com/Shop/ より 
 
図表 2-3 M社のメンバー数の推移 
メンバー（人）
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出所）M社 内部統計資料 http://echosting.cafe24.com/Shop/ より 
 
                                                        
9 事業年度は該当年度の 9月１日から、次年度の８月３１日までである 
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しかし、一見順調に成長しているように見えるM社は財務的に大きな問題を抱えている。 
図表 2-4は、M社の財務成果を具体的な数値で表している。メンバー数から純利益率までの
５つの項目は図表 2-2、2-3 の具体的なデータである。ここで期末在庫と純キャッシュ増加
に注目してほしい。2008 年、2009 年の期末在庫はそれぞれ 26、48 百万ウォンであり、年
間売上高の 70％、49％に至る。また、2009 年の純利益は約 31 百万ウォンであるが、期末
在庫が 2008年から 2009年の間に 22百万ウォン増え、キャッシュの増加は 9百万に留まっ
ている。つまり、M 社は損益計算書上では、良好な利益を出し続けているが、高い在庫比
率により常にキャッシュが十分でない状況である。この課題とその解決策については、後
述の第 2章 第 3節の事業課題と第 3章 第 2節のキャッシュ確保戦略で詳しく述べる。 
 
図表 2-4 M社の財務成果２（ウォン） 
  2007 2008 2009 
メンバー（人）            135            520            1,100  
売上高       13,000,000       36,915,100        98,000,000  
粗利益        6,500,000       17,282,350        50,000,000  
営業利益        4,550,000       11,745,085        35,300,000  
純利益        3,195,000        9,670,577        30,870,000  
純利益率 25% 26% 32% 
       
期末在庫     26,000,000   48,000,000 
純キャッシュ増加      8,870,000 
出所）M社 内部統計資料 
     http://echosting.cafe24.com/Shop/ より 
第3項 製品構成 
M社の製品は三つの製品群から成り立っている。それは、スキンファー、 ニッティング
ファー、ファーアクセサリであり、図表 2-5 は各製品群が M 社の売上で占めている割合を
表している。スキンファー、ニティングファー、ファーアクセサリの割合がそれぞれ 30％、
61％、9％となっていることが分かる。 
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図表 2-5 製品群別売上の割合 
30%
61%
9%
スキンファー 二ッティングファー ファーアクセサリ
 
出所）M社 内部統計資料 
     http://echosting.cafe24.com/Shop/ より 
 
スキンファーは毛皮の原皮を切ったり、伸ばしたりせず、そのまま利用して作った物で
ある。それに対して、ニッティングファーは毛皮の原皮を長細く切って編んで作ったファ
ー衣類である。ファーアクセサリは名前のとおり、キーホルダー、ストラップなどファー
を利用して作ったアクセサリ類の総称である。図表 2-6では、各製品群について各製品群の
価格帯、品質、防寒性などを詳細に説明している。 
 
図表 2-6 製品群の詳細 
分類 割合（金額） 価格帯（ウォン） 品質 防寒性 
1. スキンファー 30% 10～35 万 高 上 
1－1. クラッシク 18%       
1－2． キュート 10%       
  1－3．エレガント 2%       
2. 二ッティングファー 61% 10～80 万 中 上 
3. ファーアクセサリ 9% 0.3～7 万 中 無 
出所）M社 内部統計資料 
     http://echosting.cafe24.com/Shop/ 、社長インタビューより 
 
スキンファーにはクラシック、キュート、エレガントという三つの種類がある。クラシ
ックはシンプルなデザインで、原皮を四角に裁断し作ったものである。キュートはミンク
の原型を生かした可愛い系のデザインで、ミンクの尾がそのまま付いているのが特徴であ
 30 
る。エレガントは女性らしさを強調したデザインで、基本デザインに様々な飾り物を付け
たものである。スキンファーは原皮をたくさん消費し、原価が高くなりがちなので、M 社
はスキンファーに関しては比較的原皮消費が少ないマフラー製品のみを扱っている。 
次に、図表 2-7、図表 2-8、図表 2-9 で製品群の理解を助けるために、それぞれのイメー
ジを画像で示す。 
 
図表 2-7 スキンファーのイメージ 
 
クラッシク 1        クラッシク 2 
 
 キュート        エレガント 
出所）M社 ホームページ  http://www.minkandthecity.com/ 
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図表 2-8 ニッティングファーのイメージ 
  
出所）M社 ホームページ  http://www.minkandthecity.com/ 
 
図表 2-9 ファーアクセサリのイメージ 
   
出所）M社 ホームページ  http://www.minkandthecity.com/ 
第2節 競合状況 
第1項 主要競争要因 
ヤングファー衣類市場には、大手ブランド、市場10、独立系ネットショップ、オープンマ
ーケット系ネットショップ 4 種類のプレイヤーが存在するが、第 1 節 第 3 項で考察した
ように、それぞれの市場が取り扱い製品、価格、販売チャネルにより明確に区分されてい
る。ここでは、M 社の直接の競合相手である独立系ネットショップに限定して述べる。図
表 2-10 はヤングファーの独立系ネットショップが市場競争で勝ち抜くために必要な競争要
                                                        
10 前章でオフライン市場（いちば）と呼んだ、ファー衣類の卸売市場を示す。韓国の代表的な卸売市場に
は、「東大門市場」がある。卸売といっても小売も行っている。 
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因を調査に基づき、その重要度を 1から 5までの数字で表すものである。5に近いほど重要
度が高いこととする。 
 
図表 2-10 独立系ネットショップの競争要因 
項目 重要度 
広告 5 
製品デザイン 5 
品質 4 
ホームページや製品紹介画面のデザイン 4 
製品数 3 
価格競争力 3 
ホームページの利便性 2 
出所）M社 社長他とのインタビューなど調査結果に基づく 
 
ネットショップは、インターネット上で事業を行うため、ネットショップの存在を知ら
せ、お客様がネットショップに訪問するように工夫しなければならない。お客様がネット
ショップの存在を知らないとデザイン、品質、価格など他の競争力は意味がなくなる。オ
ープンマーケット系のネットショップはオープンマーケット自体が広く知られているので、
オープンマーケットで商品を探す消費者に対しては、別途に広告をする必要がない。しか
し、独立系ネットショップにおいては有料広告が、ネットショップの存在を知らせる唯一
かつ効果的な手段である。この意味で、広告活動は独立系ネットショップの競争力を推定
する際に、もっとも重要な要因となる。わざわざ独立系ネットショップを訪問する消費者
が一番求めているものは、他店にはない、そして綺麗なデザインを保有しているかどうか
であると考えられる。ネットショップで製品を購入する時、実物を触ることが出来ないの
で、購入の決定に最も影響を与える目に見える要因はデザインになる。ネットでは分から
ない品質は購買後消費者の満足度に影響を与え、返品率の低下と再購買率の上昇に繋がる。
ファー衣類は高価である為、品質に気を遣う顧客が多い。特に、初購買の品質がとても重
要になり、初購買の品質に満足した消費者は再び購買するケースが多い。しかし、初購買
の品質に対して不満を持つ消費者は他のネットショップに移るか、ネットショップでのフ
ァー衣類の購買をやめる傾向がある。また、消費者は製品の購買決定まで視覚に依存する
しかないので、ホームページや製品紹介画面のデザインが消費者の購買決定に与える影響
は非常に大きい。実際、独立系ネットショップでは、同じ製品でもホームページや製品紹
介画面のデザインにより、最高 30％まで高い価格で販売されていることが観察される。こ
れは、消費者がホームページのデザイン、製品紹介写真のモデル、製品紹介写真の完成度
により、その店の品格を判断するからだと考えられる。取り扱い製品数と価格は独立系ネ
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ットショップにおいては、その重要度が落ちる。消費者は製品が多いかどうかよりも、綺
麗な製品が多いかどうかに興味を持つ。同業界では普通のデザインの製品を 100 種類販売
している企業よりも、デザインの良い製品を 30種類販売している方が売上は高いと考えら
れている。独立系ネットショップが扱っている製品の価格は 10万ウォンから 100万ウォン
までに絞られ、ファー衣類は元々高価な製品として認識されているので、消費者も価格よ
りはデザインと品質にもっと注意を払っている。むしろ、デザイン、品質が良い製品には
もっとお金を払うことに躊躇しない傾向がある。ホームページの利便性というのは、製品
の検索、情報入手、決済プロセス、配送や返品政策など一連の購買プロセスにおいて、消
費者が感じる満足度を言う。しかし、ほとんどの独立ネットショップが業界の標準システ
ムを利用しているので、ショップ間の差はない。 
第2項 競争力分析 
本項では、図表 2-10に紹介した独立系ネットショップの競争要因に従い、M社と主な独
立系ネットショップについて、競争力分析を行ってみる。図表 2-11、図表 2-12はその結果
をそれぞれテーブル表とレーダーグラフで表している。 
 
図表 2-11 独立系ネットショップの競争力比較分析（テーブル表） 
項目 重要度 M社 R 社11 T 社12 G 社13 
広告 5 上 上 下 下 
製品デザイン 5 上 下 中 中 
品質 4 上 中 上 上 
ホームページ＆製品紹介
画面のデザイン 
4 上 下 中 下 
商品数 3 中 上 上 上 
価格競争力 3 下 中 上 中 
ホームページの利便性 2 上 上 上 下 
出所）インターネット リサーチ、M社 社長とのインタビューに基づき、筆者分析 
 
 
 
 
 
 
                                                        
11 Rodeovivi社  http://www.rodeovivi.co.kr  
12 Themink社  http://www.themink.co.kr/ 
13 Goldmink社 http://www.goldmink.com/ 
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図表 2-12 独立系ネットショップの競争力比較分析（レーダーグラフ） 
 
出所）インターネット リサーチ、M社 社長とのインタビューに基づき、筆者分析 
 
 広告については、韓国の代表的なインターネットポータルである NAVER、DAUM、
Googleで有料の検索広告を用いているか否かを調べた。その結果、M社と R社は三つのイ
ンターネットポータルで広告をしているのに対し、T 社と G 社は有料広告を全く利用して
いないことが分かった。この 2 グループの間には、集客力には大きな差があると考えられ
る。製品デザインについてはヤングファー衣類の品揃え数により判断した。現在、ヤング
ファー衣類のみを専門的に販売しているショップは M社だけである。それ以外のショップ
は、伝統的なデザインのファー衣類にヤングファー衣類を加えた形である。品質は、毛皮
の専門家である M社の社長がインターネット上で公開されている製品写真を見て判断した
ものである。精度の限界はあるが、M 社社長の経験に鑑み、信頼してもよいと仮定する。
ホームページや製品紹介画面のデザイン、商品数、価格はインターネットで公開されてい
るイメージや情報に基づいて分析したものである。ホームページの利便性はネットショッ
プの業界では、全体的に標準化が進んでいるため、ほぼ差がないが、G社だけはホームペー
ジで製品の価格を公開せず、電話による問い合わせにより、個別に価格を知らせる政策を
取っていることから、ホームページの利便性が低いと判断した。 
第3項 SWOT分析 
ヤングファー衣類のネットショップ事業における市場の機会や脅威と M社の強みや弱み
を、SWOT分析を用いて内部環境、外部環境に分けて述べる。 
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内部環境：強み/弱み 
 M 社の強みは、社長がファー衣類ネットショップの運営に必要な作業を自分で処理でき
るため、マネジメントの統一性を維持する一方、経費の節減も実現している。彼は以前、
貿易会社で毛皮の生地を輸入して加工する仕事を担当していたため、毛皮の専門知識を有
している。そして、自分で製品のデザイン、ホームページの制作、製品紹介写真の撮影を
行う事ができる。また、M 社はネットショップでヤングファー衣類のみを専門的に扱う唯
一のショップであるため、ヤングファー衣類のネットショップを先導することができる。
2009年の冬に、ネットショップの業界では初めてニッティングファーのネックウォーマー14
を発売し、大ヒットさせたことがその一例である。 
 M 社の弱みは、在庫管理の稚拙さによる資金不足である。ヒット製品については在庫を
確保できなくて販売機会を失うことがあり、一方人気のない製品は 90％以上在庫のまま残
るケースが少なくない。このような在庫管理の失敗は社長のビジネス経験の不足が原因と
考えられる。また、社長は本業が別にあり、M 社を副業として経営しているので、緻密な
在庫管理を行う時間がないことも大きな原因である。毎年、仕入金額の 3 割程度が在庫と
して残り、適切な在庫処分の対策も実施していないので、在庫は増える一方である。在庫
の増加はM社の資金力を弱め、M社の成長を阻害している。 
 
外部環境：機会/脅威 
 ヤングファーのネットショップにおける市場機会は第 1 章 第 3 節で述べたように、ヤ
ングファー市場の成長とインターネット使用人口の増加、そしてインターネット通販にお
ける高価購買の増加が挙げられる。ヤングファーは 2004年以降、毎年 30％以上成長を続け
ている。これは、20代から 30代までの若い女性にファー衣類を新たに浸透させたことに加
え、ヤングファッションに興味を持つ 40代以上の女性も吸収したからだと見られる。イン
ターネットの利用環境も独立系のヤングファーネットショップに友好的に変化した。50 代
以上のインターネット使用人口が急増していることやネットショップにおける 5 万以上の
購買比率が増加していることなどがその変化の一例である。 
 将来、5年かけて起こりうるヤングファーのネットショップ市場の脅威としては下記の三
つが考えられる。まず、新しい独立系ネットショップが続々登場することが考えられる。
この場合、ネットショップ間の競争が深化されて収益力が低下する可能性が高い。次に、
ヤングファーのオンライン市場が拡大することにより、オフラインの大手が参入すること
が予想される。この場合、オフラインで築いたブランド力と豊富な資金力に基づいて既存
のオンライン市場を再編する可能性を排除できない。独立系ネットショップとしてはこの
時、オンライン市場に参入した大手企業に対して競争優位性を有していないと市場変化の
犠牲になることは避けられないだろう。三つ目に、毛皮反対運動の激化する可能性を想定
                                                        
14 ネックウォーマーは首、肩を温めるマフラー類であり、ドーナツのように真ん中に穴があり、頭から被
って使用するものである。 
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することができる。最近、景気の低迷により、経済回復の論点が優先されている。しかし、
環境保護や動物保護関係の論点が再び人口に膾炙するようになることは十分考えられる。
毛皮反対運動のような社会的な論点はコントロールが不可能で、それがまた重大となった
ときの影響は莫大である可能性がある。 
第3節 事業課題 
本節では、M 社が予想できる直近の脅威を克服し、長期的な成長を果たすために今すぐ
解決に取り込むべき課題を取り上げる。 
第 2節の SWOT分析で考察したように、M社の成長への脅威としては、ネットショップ
間の競争深化、オフライン大手のオンライン市場への参入、毛皮反対運動の激化などがあ
る。この中で、毛皮反対運動の激化はコントロールが不可能であり、その対策と対策効果
が不明確なので、M 社が乗り越えるべき課題の対象から排除した。ここでは、ネットショ
ップ間の競争深化とオフライン大手のオンライン市場への参入、この二つを M社が属して
いるヤングファー市場の脅威として想定して、その脅威に備えた課題を提案する。 
まず、オフラインの大手がオンライン市場に参入する時期を推測してみる。推測に関し
ては、下記の仮定を用いる。（１）、ヤングファー市場は毎年 10%ずつ成長する。（２）、ヤ
ングファー市場におけるインターネットチャネルの割合は 2009 年 2％から始まり、毎年
0.5％ずつ成長する。（３）、インターネットのヤングファー市場の規模が 50億ウォンになる
とオフライン大手が魅力を感じ、同市場に参入するということ。図表 2-13 は、上記の仮定
に基づき、ヤングファー市場の規模と大手のオンライン市場への参入時期を推測したもの
である。 
 
図表 2-13 オフライン大手のオンライン市場への参入時期の予測 
1,050
1,155
1,271
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1,537
-
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2009 2010 2011 2012 2013
ヤングファー市場規模（億ウォン）
インターネットヤングファー市場規模（億ウォン）
 
出所）2009年 株式会社ジンドの有価証券報告書 2009 
   2010年以降 推測数値 
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図表 2-13を見ると、上記の仮定の元では 2013年にインターネットのヤングファー市場規
模が 50億ウォンを超え、オフライン大手企業が同市場に参入することが予測できる。M社
が近づくオフライン大手の参入とネットショップ間の競争を耐え、長期的な成長を果たす
ために、下記の三つの事項を今すぐ取り込むべき課題として提案する。 
（１）2012年まで、売上を 10億ウォンに成長させ、インターネットヤングファー市場で
マーケットシェア 20％以上を獲得し、リーディングカンパニーになることを目指す。一旦、
リーディングカンパニーになると市場トレンドを主導することがやりやすくなり、潜在的
な競合相手に対して参入障壁を作る可能性が高まると考えられる。オフライン大手が参入
してきた場合でも、インターネット市場のリーダーとして、十分に競争できる体力を養う
ことを意味する。 
（２）M 社の最大問題である過剰在庫問題を解決し、キャッシュの確保に取り込み、成
長への資金を作ることを提案する。現在はキャッシュが M 社の成長の制約となっているた
め、M社のあらゆる事業活動において、キャッシュが必要である。10 億ウォンに成長する
ためには、在庫縮小やキャッシュの確保はいくら強調してもし過ぎることはない。 
（３）成長やキャッシュ確保政策により獲得した資金を積極的にデザイン開発に投資し
て独自デザインを構築することを提案する。「第 2章 第 2節 第 1項 主要競争要因」で
考察したように製品デザインの競争力は独立系ネットショップにとって最も重要な競争要
因である。そのため、他のブランドと区分される M社のみの独自かつ卓越なデザインアイ
デンティティを構築することが何よりも肝心だと考える。 
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第3章 M社の企業戦略 
 第 3 章では、第 2 章 第 3 節で取り上げられた３つの事業課題の解決に臨むため、具体
的な戦略をリーディングカンパニー戦略、キャッシュ確保戦略、独自デザイン戦略に分け
て提示することを目指す。 
第1節 リーディングカンパニー戦略 
 本研究では、リーディングカンパニー戦略を規模とマーケットシェアにおいて市場の支
配的な存在になることを目指す戦略と定義する。その狙いは、支配的な地位を利用して新
製品、デザイン、価格などあらゆる場面で市場のトレンドを自社に有利な方に導いて行く
ことができ、潜在的な競合相手の新規参入に対して参入障壁をつくることである。具体的
には、2012 年に売上 10 億ウォンとマーケットシェア 20％を達成することを目指す。その
ため、本節では広告、商品、価格、借入の側面から具体策を述べる。 
第1項 広告 
ネットショップで売上を拡大するには、ネットショップのメンバーを増加させることか
ら始まる。図表 3-1はM社のメンバーと売り上げの関係を表す。 
 
図表 3-1 M社のメンバー数と売り上げ 
 
出所）M社 内部統計資料  http://echosting.cafe24.com/Shop/ より 
 
広告は、消費者に M 社の存在を知らせ、ホームページへの訪問を誘導し、メンバーの加
入を導くためのもっとも効果的な手段である。M社は、様々な広告の媒体の中で、インター
 39 
ネット広告のみを用いることにする。インターネット広告は、リンク機能を通じて広告を
利用する消費者を M 社のホームページに訪問させることができるため、インターネット販
売においては、雑誌、ラジオ、チラシ広告に比べて圧倒的な効果があると言われている。
つまり、M社はインターネット広告を積極的かつ効果的に活用することで、メンバーの拡大
と共に、2012 年売上 10 億ウォン及びマーケットシェア 20％目標を達成することができる
と考えられる。 
まず、M社は広告予算を拡大すべきである。今までは売上の 5％程度を広告に使用して来
たが、2012年までには売上の 15％まで拡大することを提案する。図表 3-2は 2012年までの
M社の事業目標と広告予算を表している。 
 
図表 3-2 M社の事業目標と広告予算 
  2009 2010 2011 2012 
インターネットヤングファー 
市場規模（億ウォン） 
21 29 38 49 
マーケットシェア 5% 7% 13% 21% 
売上（億ウォン） 1.0 2.1 4.9 10.3 
メンバー（人） 1090 2486 6000 12000 
広告予算（売上対比） 5% 10% 12% 15% 
広告予算（億ウォン） 0.1 0.2 0.6 1.5 
出所）2009 M 社 内部統計資料、2010 以降 筆者作成 
 
次に、増加された広告予算を活用して広告の手段を多様化する必要がある。現在は、広
告単価が安くて広告効果も安定的な検索語広告のみを利用しているが、今後はバナー広告
も同時に活用することを勧める。バナー広告は広告単価が高いが、集客の効果は驚異的な
ものとして知られている。3年以内に 10倍以上の成長を目指している M 社は、バナー広告
を利用して積極的にメンバーの増加に取り込むべきである。バナー広告はバナーのサイズ
により、単価や効果が大きく異なる。小サイズのバナーは 1 週間の利用に平均 250 万ウォ
ンであるが、中サイズは 1週間に 2,000万ウォン以上である。資金面での制約を考え、2010
年から小サイズバナーを利用し始めて 2012には中サイズまで拡大する広告の領域を広げる
計画とする。また、今は広告予算の制限により NAVER15に集中的に広告活動を行っている
が、今後は DAUM、google16も利用することでインターネットのユーザの 90％まで広告対象
を広げる必要がある。 
バナー広告には、大量の予算が投入されるため、実施する前にその効果を予測すること
                                                        
15 NAVER：韓国のインターネットポータル、検索サイト部門 1位 マーケットシェアは 70％以上 
16 DAUM、google: 韓国のインターネットポータル、検索サイト部門 2、3位 マーケットシェアはそれ    
ぞれ 10％未満 
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が大事である。図表 3-3はバナー広告小サイズの効果をシミュレーションした結果を表して
いる。このシミュレーションは 2週間広告することを仮定した。NAVERで公表している資
料に基づいて小サイズバナー広告による 2 週間の訪問者を推算すると 70,560 人になる。3
年間の内部資料に基づいて、訪問者のメンバー転換比率17の 1％を適用すると増加するメン
バーは 706人になる。メンバーの中で 60％が 1回以上購買すると仮定し、一人当たり購買
金額を 200,000 ウォンで計算すると、広告による売上増加額は 8,480,000 ウォンとなること
が分かる。ここから、広告費用、売上原価、配送費などを引いた 2,816,000ウォンが広告に
よる利益増大効果である。つまり、1千万ウォンを広告に投資して 2.8千万ウォンの利益を
得ることになり、シミュレーションの誤差を考えても十分効果的な手段だと考えることが
できる。 
 
図表 3-3 広告効果のシミュレーション（バナー広告小サイズ） 
 
出所）NAVER広告センター http://displayad.naver.com/ 、内部統計資料 より 
 
図表 3-4は、2009年の検索語広告の効果を分析した結果を表している。500万ウォンを広
告費用と使用して、346人の新規メンバーから 29,600,000ウォンの利益を上げた。バナー広
告のシミュレーションと比べると検索語広告の方が広告の効率が高いことが分かる。しか
し、検索語広告は製品と関係のある検索語が制限されているため、広告費用を増やしても
あるレベル以上は訪問者が増えない。この時は、不特定多数を対象にバナー広告を実施す
ることで、訪問者を増やす必要がある。つまり、バナー広告は広告効率が検索語広告より
低いが、波及効果は大きい。 
 
 
 
 
 
                                                        
17 ホームページを訪問する人のうち、メンバーに登録する人の比率 
売上げ増加 訪問者 70,560           
メンバー増加（１％） 706              
購買者(60%) 424              
一人当たり平均購買額 200,000          
新規メンバー購買額 84,800,000       
費用 売上原価(売上50%) 42,400,000       
配送費(売上5%) 4,240,000        
広告費用 10,000,000       
総費用 56,640,000       
利益 売上げ増加－費用 28,160,000       
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図表 3-4検索語広告の効果分析（2009年基準） 
売上げ増加 購買者 346
一人当たり平均購買額 200,000
新規メンバー購買額 69,200,000
費用 売上原価(売上50%) 34,600,000
配送費(売上5%) 3460000
広告費用 5,000,000
利益 売上げ増加－費用 29,600,000  
出所）内部統計資料 より 
 
図表 3-5では、M社の広告多様化の計画を表している。まず、広告効果が高い検索語広告
から NAVER、DAUM、googleの順番で実施する。2010年からは、更なるメンバーの拡大を
図り、NAVERを始めて、バナー広告を行う。 
 
図表 3-5 広告多様化の計画 
消極活用 積極活用
2009年 2010年
NAVER  DAUM google NAVER  DAUM google
バナー広告（中） バナー広告（中）
バナー広告（小） バナー広告（小）
検索語広告 検索語広告
2011年 2012年
NAVER  DAUM google NAVER  DAUM google
バナー広告（中） バナー広告（中）
バナー広告（小） バナー広告（小）
検索語広告 検索語広告  
出所）2009年 内部統計資料 2010年以降 内部計画 
 
図表 3-6、3-7 で、広告手段の理解を助けるために、検索語広告とバナー広告のイメージ
を画像で示す。 
 
図表 3-6 検索語広告のイメージ 
 
出所）ヤフージャパン http://www.yahoo.co.jp/ より 
図表 3-7 バナー広告のイメージ 
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出所）NAVER  http://www.naver.com/ より 
 
今までは、広告予算の拡大や広告手段の多様化について述べてきたが、下記では現在使
用している検索語広告について述べたい。検索語広告は、欲しいものを探している消費者
を探すためにネットショップにはもっとも基本的であり、効果的な広告手段である。検索
語広告の利用実態を分析、改善することで、集客効果の向上と広告費用の低減を果たすこ
とができると考える。検索語広告については二つ言及したい。まず、直接的で具体的な検
索語の方が間接的で抽象的な検索語に比べて明らかに広告効果が高いと考えられる。 
図表 3-8は、2009年度M社が使用した検索語広告の中で、購買誘導効果が高い検索語と
低い検索語を表している。検索語の購買誘導効果は、ある特定の検索語を通じて M社を訪
問した消費者の中で実際に購買した消費者の比率である。一般的に、0.5％を超えるととて
も効果的な検索語として認められる。図表 3-7を詳しく見ると、毛皮、ミンク、ファー、ミ
ンクマフラー、ミンクネックウォーマーなどの検索語は M 社が扱っている製品の種類であ
る。この検索語を通じてM社を訪問した消費者はM社のホームページでたくさんの関連製
品を発見するので、購買まで連結する場合が多い。しかし、パーティー衣装、冬ファッシ
ョンのような検索語はパーティー衣装を着る女性には M社の製品も気にいる可能性が高い、
あるいは冬ファッションを探す人はファー製品を購買する可能性が高いという判断で検索
広告を行ったが、実際には全く購買誘導効果がなかった。それは、パーティー衣装と冬フ
ァッションを通じてM社を訪問した消費者はM社のファー衣類を、自分が探している対象
とは関連がない、若しくはごく一部に過ぎないと考えるからであろう。 
 
図表 3-8 検索語別の購買誘導効果 
????????
 
????????
 
 43 
上位 5個 下位 5個 
毛皮 パーティー衣装 
ミンク パーティー服 
ファー イブニングドレス 
ミンクマフラー レディースーツ 
ミンクネックウォーマー 冬ファッション 
出所）M社 内部統計資料 より 
 
また、十分に揃っていない製品群については検索語広告を実施してはならない。例えば、
2009年にスノーボード帽子やスキー帽子という検索語で広告を実施したが、M社に関連製
品はたった 1 種類だったし、売上も伸びなかった。これは、たった 1 種類の製品のために
過剰な広告を実施したのが問題だったと判断される。また、同検索語を通じて M 社を訪問
した消費者は関連製品が 1 種類しかないことに失望した可能性が高い。2010 年以降は、検
索語広告をする時にも、もっと効率性を考えて実施すべきである。 
第2項 製品 
 ここでは、2012年売上 10億ウォンとヤングファーのインターネット販売におけるマーケ
ットシェア 20％の達成のため、製品の観点からM社が取るべき戦略を述べる。 
M 社は現状通り高品質戦略を常に維持するべきである。これは、ヤングファー市場で価
格対比最高の品質を維持することであり、絶対的な基準でもインターネット市場のライバ
ル社に対して品質優位性を持つことである。ファー製品の品質は、基本的に原皮の品質に
左右される。原皮は事前に品質により、グレードや値段が決まっている。しかし、毛皮は
生き物から得たものであるため、同じグレードの中でも全く同じ色と品質を持っている原
皮はない。ここでよい品質と色の原皮を選別する能力がファー製品の品質の決め手になる。
M 社の社長は、自分自身が原皮を選別する能力を有し、長いビジネス経験から知り合った
優秀な取引先がある。今後も品質に関しては、社長が徹底的に管理すべきである。特に、
中国生産を計画する時も、十分な時間を使って原皮の品質に気を遣う取引先を探さなけれ
ばならない。オフラインの大手には毛皮ビジネス経験が豊富な専門家がいるが、ネットシ
ョップの経営者の中には毛皮業界の出身者はいないと把握されている。M 社は今後も社長
の背景を十分活用し、品質競争力を維持すべきである。 
M 社の製品はシンプルな基本デザインの製品と美しいが実用度の低い応用デザインの製
品に分けられている。応用デザインの製品は、売上の 2％に過ぎない上、仕入れ在庫の 90％
が売れ残ったことから失敗した製品だと言える。その理由は、ヤングファーのインターネ
ット市場がまだ十分に成熟していないことに加え、ファー衣類が高価な製品であるためで
ある。このような市場と製品の特徴のため、2着以上購入する人が少ないし、1着を購入す
るときは基本デザインを選択する場合が圧倒的に多い。M社は、2012年まで売上 10倍成長
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を目指しており、2012 までにはヤングファーのインターネットはまだ成長段階にあると考
えられる。上記の M 社の目標と市場状況を踏まえ、M 社は 2012 までには基本製品の開発
や販売に優先して注力し、十分な資金を確保した後に、応用デザインの製品を発売するこ
とにする。M 社の製品の中で、応用デザインはスキンファーのエレガント製品群のみであ
り、他の製品はすべて基本デザインに属する。図表 3-9は応用デザインのイメージを示すた
めに、スキンファーのエレガント製品群を画像で表している。 
 
図表 3-9 応用デザインのイメージ 
 
   
出所）M社 ホームページ より 
 
また、売上の拡大のためには、他のネットショップにはない基本デザインのヒット製品
を多数開発することが肝心である。そのためには自社デザインの製品に拘ることなく、積
極的に外注デザインを活用することで、製品数を一層拡大する必要がある。ただし、外注
デザインの活用には 2 つの条件がある。M 社のデザインコンセプトに従うことと同デザイ
ンをM社以外には公開しないことを事前に確約しなければならない。 
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図表 3-10はM社の製品群と価格範囲を表したものである。5万ウォンから 10万ウォンの
製品と 100万ウォン以上の製品群がないことが分かる。M社は、5万ウォンから 10万ウォ
ンの小物製品として耳宛、ハンドウォーマー、アームウォーマー、レッグウォーマーを、
100万ウォン以上の製品としてはベスト、ハーフコートなどを発売して製品群を拡大する必
要がある。2010年 6月現在、この製品群は競争相手にはないため、2009年どのネックウォ
ーマーのように、関連製品の市場を一定期間独占することができると考えられる。 
 
図表 3-10 M社の製品群と価格範囲 
価格範囲 製品群 
100 万ウォン以上 無 
50 万－100 万ウォン ベスト、ショール、マフラー 
30 万－50 万ウォン ネックウォーマー、ベスト、帽子 
10 万－30 万ウォン マフラー、ネックウォーマー 
５万－10 万ウォン 無 
5 万ウォン以下 キーホルダ、ストラップなどアクセサリ類 
出所）M社 内部統計資料 より 
第3項 価格 
 M社の価格政策に対しては、二つの提案事項がある。まず、200万ウォン以下の製品に注
力することである。オフライン大手のヤングファー衣類の中で、安い製品群は 200 万ウォ
ン台である。セールを実施する時は 200 万ウォンを切る場合もある。ネットショップの製
品が 200 万ウォンを超える場合、消費者は同じ価格であれば有名ブランドの製品を購入し
ようとする傾向が強くなると考えられる。M 社はオフラインの大手との競合を回避するた
め、200 万ウォン以下の製品に主力すべきである。また、現在 M 社は他のネットショップ
に比べて同級の製品でも 10％から 20％のプレミアムを付けて販売している。その理由とし
ては、品質に対する自信、他のショップにはない独自のデザイン、洗練されたホームペー
ジや製品紹介写真が挙げられる。ここで注目すべきは、ホームページや製品紹介写真であ
る。実際に、M 社は他のネットショップで販売しているネックウォーマー製品を他のネッ
トショップに比べて 20％以上高く販売しているが在庫の 95％以上を売ることが出来た。そ
の成功の原因は、ネットショップでは初めてネックウォーマーを販売したというタイミン
グの良さもあるが、それ以上に洗練されたホームページや製品紹介写真の影響が大きいと
考えられる。ネットショップのホームページや製品紹介写真はオフラインの売り場やディ
スプレイと同じ存在である。オフラインで売り場が高級で、ディスプレイが綺麗だと品質
に安心してちょっと高く払っても買うことと同じく、ネットショップではホームページや
製品紹介写真が綺麗であれば消費者は、そのネットショップに対して高級な印象を持ち、
他のショップより高い値段を払うことに対して拒否感を感じなくなる。M 社は、品質、製
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品デザイン、ホームページや製品紹介写真の競争力に基づいて今後も高価格戦略を維持す
べきである。 
第4項 借入 
 M社は 2010年度に製品仕入れの資金と経費として、約 1.5億ウォンが要る。ヤングファ
ー衣類の事業は、1年に約 3回資金が回転するため、適切な信用購買を活用することで事業
年度が始まる時に必要資金の 30％があれば 1年の運営が出来る。現在、M社は 8百万ウォ
ンのキャッシュを保有している。足りない約 4 千万ウォンの運転資金は、M 社社長の個人
財産と親戚からの借り入れで充当することにする。M 社社長によると自己資金及び親戚か
らの借入についても全く問題がないことが確認された。 
第2節 キャッシュ確保戦略 
 本節では「第 2 章 第 3 節 事業課題」で取り上げられたキャッシュ確保の課題を解決
する為に、キャッシュアウトの低減や在庫管理に関する具体策を述べる。毎年、売上の 20％
前後の純キャッシュの増加を目指す。 
第1項 キャッシュアウト低減 
キャッシュを確保するためには、まず M社が事業を通じて支出するキャッシュアウトの
項目を分析する必要がある。その次は、コントロール可能で低減効果が大きい項目に対し
て低減策を考えで実施することである。図表 3-11はM社のキャッシュアウト項目が売上に
占める割合を表したものである。製造原価は売上の半分近く占めるため、主な低減項目と
して取り扱うべきである。広告費、人件費は事業の拡大の為には、今後拡大する費用と考
える。配送費は現在もっとも安価な宅配業者を用いているが、配送に対して顧客からのク
レームが増えているため、宅配業者を交替する必要がある。その為、配送費は今後増加す
る可能性がある。利子は 2012年までは借入金を返済する予定がないので低減できない。税
金は個人事業者体制から法人に変えることで低減することができる。以上の分析に基づい
て、下記では製造原価と税金の低減策を述べる。 
 
 
 
 
 
 
 
図表 3-11 M社のキャッシュアウト項目（2009年基準） 
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項目 売上に占める割合 
製造原価 49% 
広告費 5% 
人件費 5% 
配送費 5% 
利子 1% 
税金 4% 
出所）M社 内部統計資料 より 
 
製造原価の低減のために考えられる対策にはボリュームディスカウントや中国アウトソ
ーシングを用いることである。ボリュームディスカウントは、一回に発注する製品の量を
増やすことで、取引先から発注単価を割引いてもらう方式である。同業界では、ボリュー
ムディスカウントに対して、次のようなルールがある。（１）、一回の発注額がファー衣類
は 3 千万ウォン、アクセサリ類は 1 千万ウォンを超える時にボリュームディスカウントの
対象になる。（２）、オフシーズンの 7、8月まで発注するとディスカウントの幅が大きくな
る可能性が高くなる。M社は 2009年までは、一回の発注額は 1千万ウォン未満だったので、
同ディスカウントを利用することが出来なかった。また、需要予測も実施していなかった
ため、在庫リスクが高くなると判断し、シーズン前に多量の製品を発注することはやめて
いた。2010年は年間発注額が 1.1億円に上る予定であり、需要予測も実施する予定なので、
ボリュームディスカウントを積極的に活用すべきである。ボリュームディスカウントは通
常、発注額の 5％以上を割り引いてもらえるため、利益に換算すると売上の 2％以上の増益
効果が期待できる。M 社は製造原価の低減や自社デザイン製品の拡大のために、次々と中
国アウトソーシングを進行させており、究極的に 100％中国生産を果たす計画である。今す
ぐ中国に生産を 100％任せられない理由は二つある。まず、生産技術が十分に検証された中
国の取引先を確保していないからである。もう一つの理由は、生産規模が小さいため、韓
国で生産するか、すでに完成されたデザインを輸入する方が原価が低いためである。2010
年は人件費が高いニッティングファー製品を中国で生産する計画である。今後、他の製品
群にも中国生産を広げる予定で、図表 3-12は中国生産計画を表したものである。 
 
 
 
 
 
 
 
図表 3-12 中国生産計画 
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  一部生産    
  全部生産    
製品群 
売上で占める割合 
（2009基準） 
2010 2011 2012 
ニッティングファー 61%       
スキンファー 30%       
ファーアクセサリ 9%       
出所）M社 内部資料より 筆者分析及び作成 
 
Ｍ社は税金の減免を図るため、現在の個人事業者から法人事業者へと体制を変える必要
がある。図表 3-13、3-14は個人事業者と法人事業者の税率を比較したものである。 
  
図表 3-13 法人税率 
課税標準 税率 
2 億ウォンまで  10% 
2 億ウォン超過 20% 
出所）Daum 知識 Q&A http://k.daum.net/qna/view.html?qid=3vtmgより 
 
図表 3-14 個人事業者税率 
課税標準 税率 
1 千 200 万ウォン以下 課税標準の６％ 
1 千 200 万ウォン超過 
4 千 600 万ウォン以下 
72万ウォン＋1,200万ウォン超過する金額の 16％ 
4 千 600 万ウォン超過 
8 千 800 万ウォン以下 
616万ウォン＋4,600万ウォン超過する金額の 25％ 
8 千 800 万ウォン超過 1,666万ウォン＋8,800万ウォン超過する金額の 35％ 
出所）Daum 知識 Q&A http://k.daum.net/qna/view.html?qid=3vtmgより 
 
図表 3-15は M社の事業計画に基づき、2010年、2011年の支払い予想税金を法人税率と
個人事業者税率により計算したものである。いずれにしても、法人税の方が税金が少ない
ことが分かる。参考であるが、法人に転換すると将来、金融機関から借り入れやすくなる
という長所もある。 
 
図表 3-15 法人税率と個人事業者税率の比較（ウォン） 
事業年度 税引き前利益(推定） 法人税 個人事業者の税金 
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2010 27,674,445 2,767,444 3,227,911 
2011 120,180,280 12,018,028 27,923,098 
出所）M社事業計画に基づき、図表 3-11 図表 3-12を参考して作成 
第2項 在庫管理 
M 社がキャッシュ不足に悩む根本的な理由は、過剰累積在庫のためである。2009 年の期
末在庫は 4千 800万ウォンであり、売上 9千 800万ウォンの 50％に上る。ここでは、過剰
在庫問題を解決する為に、三つの対策を提案する。まず、需要予測の精度を高めるべきで
ある。今までは、前年度の実績に今年の成長率を予測して「前年度＋X％」の形で今年の需
要を予測した。しかし、特徴が異なる製品に対して一律的な方法で需要を予測するには無
理がある。図表 3-16 は、需要予測の精度を高める為に工夫した新たな方式である。この方
式には下記の特徴がある。（１）既存メンバーと新規メンバーの購入率を分離して考える。
通常、新規メンバーと既存メンバー間の 1件以上の購買率には 6倍の差がある。そのため、
既存メンバーにも沢山販売された製品はヒット製品であり、次期年度にも続いて沢山販売
される可能性が高い。（２）製品ごとに、メンバー全体に対する購買率を計ることで、製品
それぞれの人気度を評価することができる。ネットショップでは、シンプルで大衆的なア
イテムが人気が高いので、売れるアイテムがずっと売れて人気がないアイテムはほぼ在庫
に残る傾向が強い。製品個別の購買率を百分率で確認することで人気製品や非人気製品を
手軽に把握できる。（３）在庫不足による販売機会の喪失を次期年度の販売予測に反映させ
た。売り切れた製品は 20％はもっと売れる機会があったと仮定し、次期年度は販売機会を
逃さないように基本予測に 20％をプラスして販売予測を行う。この需要予測はあくまでも
1次予測として活用し、製品ごとに補正する必要がある。M社の製品は 150種類程度で、十
分個別の補正作業が可能である。
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図表 3-16 新需要予測 
 
 
 出所）M社 内部統計資料に基づいて作成 
2009メンバー （人） 2010メンバー （人）
総メンバー 1090 総メンバー 2486
既存メンバー 520 既存メンバー 1090
新規メンバー 570 新規メンバー 1396
09在庫 10発注
総販売量 既存メンバー
新規
メンバー
既存メンバー
購買率
新規メンバー
購買率 数量
在庫調整
指数
既存メンバー
購買量
新規メンバー
購買量 総販売量 数量
ネックウォーマー 31 8 23 1.5% 4.3% 6 1 17 59 76 70
クラッシクマフラー 6 2 4 0.4% 0.7% 0 1.2 5 12 17 17
09既存メンバー：2008年以前加入したメンバー 10既存メンバー：2009年以前加入したメンバー
09新規メンバー：2009年に加入したメンバー 10新規メンバー：2010年に加入するメンバー（推測）
在庫調整指数：在庫があれば１で、在庫がないと1.2になる
09既存メンバー購買率 10既存メンバー購買量
：既存メンバー総数分の購買した既存メンバーの数 ：2009既存メンバー購買率＊2010既存メンバー＊在庫調整指数
→ネックウォーマーの場合、520人分の8人 →ネックウォーマーの場合、1.5％＊1090人＊１
09新規メンバー購買率 10新規メンバー購買量
：新規メンバー総数分の購買した新規メンバーの数 ：2009新規メンバー購買率＊2010新規メンバー＊在庫調整指数
→ネックウォーマーの場合、570人分の23人 クラッシクマフラーの場合、0.7％＊1396人＊1.2
09在庫：　期末在庫 10発注：2010総販売量－09在庫
2009販売分析 2010販売予測
製品
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次に、在庫を減らす為の検討を行う。在庫を減らすためには製品ごとの的確なリードタ
イムに基づいて、出来るだけ適時仕入れを実現する必要がある。しかし、適時仕入れは大
量発注によるボリュームディスカウントと相いれないことが多いので、バランスを取って
実施しなければならない。 
毎年 4 月にシーズンオフセールを通じて在庫を処分することを以下検討する。シーズン
オフセールには、プラス効果とマイナス効果がある。プラス効果は、セールを実施しない
と購買する意図がない消費者に対して新たな販売機会を創出することである。マイナス効
果は、セール製品を購入したことで、次期年度に新製品の購入をしなくなるケースがあり
うる。また既存顧客の中に、自分が購入した製品が安い価格で販売されていることに不満
を持ち、将来 M社での購入をやめるケースがありうる。このマイナス効果により、次期年
度に購入をしなくなるメンバーを「離脱メンバー」と表現することにする。図表 3-17 はセ
ール実施によるプラス、マイナス効果をまとめたものである。2009年末のメンバー1090人
を既存メンバーとして用い、過去 3 年間の既存メンバーの平均再購買率 15％を掛けた 164
人を次期年度の再購買メンバーとして仮定した。 図表 3-17によると、セールを実施するこ
とにより既存メンバーの 8％以上に追加販売を達成して、離脱率を 50％以下に収めればプ
ラス効果が大きいことが分かる。セール製品は割り引いて販売するので、次期年度の再購
買効果とそのまま比較するのは難しいが、販売単価の低下という短所はセール販売による
在庫低減やキャッシュ確保効果で相殺できると考えられる。 
 
図表 3-17 セール実施による＋/－効果分析 
 
出所）M社 内部統計資料に基づいて作成 
 
図表 3-18 ではシーズンオフセールの具体的な割引率の計画を表している。シーズンオフ
セールはインターネット利用者の趣向に合わせて消費者参加型セールとして考えたもので
ある。購買行為からゲーム感を味わえる仕組みである。詳しく説明すると、下記のとおり
である。まず、製品を人気度や在庫数量によって、A、B、C、D群に分類する。1週間ごと
に、時間が立つと割引率が高くなるが、セールは在庫がなくなり次第終わる。つまり、「今
買うか、待ってよりやすく買うか、待っていて買い損なうか」というコンセプトである。 
 
 
既存メンバー（人） 1090 再購買率（平均） 15%
再購買メンバー（人） 164
　＋要因 セール製品購買メンバー（人） 　－要因 離脱メンバー（人）
セール製品購買率（３％） 33 離脱率20％ 33
セール製品購買率（５％） 55 離脱率30％ 49
セール製品購買率（８％） 87 離脱率40％ 65
セール製品購買率（１０％） 109 離脱率50％ 82
セール製品購買率（１２％） 131 離脱率60％ 98
セール製品購買率（１５％） 164 離脱率70％ 114
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図表 3-18 シーズンオフセールの割引率 
商品群、割引率 4月 1週 4月 2週 4月 3週 4月 4週 
A商品群 10% 15% 20% 25% 
B商品群 20% 25% 30% 35% 
C商品群 30% 35% 40% 45% 
D商品群 40% 45% 50% 55% 
出所）筆者分析 
 
シーズンオフセールの場所に関しては、M 社のホームページで行うかオープンマーケッ
ト系ネットショップで実施するか二つの選択肢があるが、筆者はホームページでシーズン
オフセールを実施することを勧める。ホームページでセールを実施する場合、下記のよう
な長所がある。（１）すでにM社の製品に関心がある既存のメンバー対してセールを実施で
きる。つまり、セールのために、別途で広告をする必要がない。オープンマーケット系ネ
ットショップを用いる際は、追加に手数料と手間が掛かる。（２）メンバーを対してセール
を実施することで、顧客と販売データを入手でき、次回のセールや販売活動に活用するこ
とができる。オクション系ネットショップの場合は統計データを提供する機能がない。（３）
シーズンオフセールが成功して定着すれば、叩き売る手段以上に、他のショップと M社を
区別させるビジネスモデルになる可能性がある。リスクとしては、（１）安売りのイメージ
が着くことや（２）ブランドイメージの低下、がありうるが、シーズンの終わりにこの程
度のディスカウントで、しかも時限的であるということであれば、それほど大きな問題は
ないだろうと判断する。 
第3節 独自デザイン構築戦略 
「第 2 章 第 2 節 第 1 項 主要競争要因」では独立系ネットショップでの競争要因の
中で、最も重要なものはデザイン競争力であることを考察した。また、「第 2章 第 3節 事
業課題」では、デザイン競争力の強化の為に、独自デザインを構築することを提案した。
本節では、M 社の独自デザインの構築のために必要な、デザインコンセプトの構築、デザ
インコンセプトの統一化、デザイナーの確保について順次述べる。 
第1項  デザインコンセプトの構築 
M 社は独自のデザインを構築する為に、自社のデザインコンセプトを明確化することか
ら始めるべきである。今までも、製品の間にデザイン的な共通性を一定レベル保持して来
たが、より共通性を高めるためにはデザインコンセプトを具体化かつ明文化する必要があ
る。このようなコンセプトの具体化作業を通じて、今後すべてのデザイン活動において一
貫性が維持でき、デザイン競争力を向上できることが期待される。図表 3-19 は、筆者が提
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案するM社のデザインコンセプトである。M社は、今後このデザインコンセプトに基づき、
全てのデザイン活動を行うべきだと考える。 
 
図表 3-19 M社のデザインコンセプト 
 
ミンクアンドシティーのデザインはシンプルなラインを土台に簡単にスタイリングする
ことができるようにデザインされている。 
また、ファーの従来のイメージである「高い価格」と「派手さ」とは異なり、「実用性」、
「ふかふかさ」、「温み」、「安定感」を手軽に生活の中で楽しむことができる 「日常的なフ
ァー」を追い求める。 
 
出所）2010 年 6 月 筆者作成 
第2項 ホームページのデザインや製品紹介写真のコンセプトを統一 
デザインコンセプトを構築した後は、製品デザインに止まらず、ホームページや製品紹
介写真のデザインにもデザインコンセプトを適用すべきである。また、ホームページや製
品紹介写真のデザインクォリティーを向上させるために、専門デザイナーに制作を依頼す
ることも考えられる。M社は 2010年、デザインコンセプトに合わせて新たにホームページ
や製品紹介写真のデザインを更新する計画である。現在、基本デザインの選別中であり、
更新作業は外部の専門企業に委託する予定である。図表 3-20、図表 3-21で紹介された二つ
のデザインから一つを選び、更新作業を進む可能性が高い。 
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図表 3-20 新たなデザイン候補１（ホームページや製品紹介写真） 
 
 
出所）ホームページ製作企業  http://ecdemo20129.cafe24.com/ より 
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図表 3-21 新たなデザイン候補 2（ホームページや製品紹介写真） 
 
 
出所）ホームページ製作企業  http://ecdemo28981.cafe24.com/ より 
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第3項 デザイナーの確保 
 デザイン能力を更に向上させていく為には、何よりも有能なデザイナーを確保するのが
肝心である。M 社は、次の 3 段階を踏みながら、デザイナーの確保に努めるべきである。
第 1 段階は、即戦力として活用できる社長自身の本業化を目指す。現実的に、現在活用で
きるデザイナーは社長一人のみだが、本業が別にあるため、デザイン開発に全力を注ぐこ
とができない。2010年の事業を計画の通りに成功させれば、2011年は社長がM社の経営と
デザイン開発にすべての時間とエネルギーを投資することができる。第 2 段階は、契約職
として若くて有能なデザイナーを雇う。具体的には、ホームページを通じてデザイン公募
を実施することや全国 34 大学18の衣装デザイン関連学部に対してデザイン公募を行うこと
が考えられる。公募に入賞した作品に対しては、賞金を支給して製品化する。また、入選
したデザイナーに対しては契約職として雇うか、人材プールとして管理することができる。
第 3 段階は、正社員として、専属デザイナーを雇用することである。正社員の雇用には一
人当たり年間 3 千万ウォン以上必要であるが、有能な専属デザイナーを確保すれば、M 社
のデザイン競争力を一層向上させることが出来るであろう。図表 3-22では、M社のデザイ
ナー確保計画を時間軸に表している。 
 
図表 3-22 デザイナー確保計画 
 
出所）M社事業計画 より 
 
  
 
 
 
                                                        
18 2007年基準、全国の 34個大学に衣装デザイン関連学部がある。 
 http://k.daum.net/qna/view.html?qid=3LJ8R 
STEP1:社長の本業化 
2011 2012 2013
STEP2:公募実施による契約  
デザイナーの確保 
STEP3:専属デザイナーの確保 
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第4章 長期事業計画（2010年～2015年） 
第1節 長期事業目標 
2015年の長期目標を踏まえ、2010年度から 2015年度19までのM社の隔年の事業目標を図表 4-1で示す。 
 
図表 4-1 M社の事業目標 
項目 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
市場規模（億ウォン）          29           38           49           61           76           93  
メンバー(人）       2,486        6,000       12,000       20,000       30,000       40,000  
マーケットシェア 7% 13% 21% 29% 35% 38%
売上(億ウォン）         2.0          4.9         10.3         17.9         26.8         35.7  
純利益(億ウォン）         0.2          0.9          1.7          2.3          3.5          4.7  
期末キャッシュ(億ウォン）         0.5          0.9          1.5          2.1          3.2          4.4  
製品数（種）         150          200          400          500          700        1,000  
出所：筆者作成 
アクションプラン 
2015 までの事業目標を達成する為に、リーディングカンパニー、キャッシュ確保、独自デザイン構築という戦略の観点から、年度別アク
ションプランを図表 4-2にまとめた。 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                        
19 事業年度は該当年度の 9月 1日から翌年度の 8月 31日までである。2010年事業年度は 2010年 9月 1日から 2011年 8月 31日までを表す。 
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図表 4-2 年度別アクションプラン 
 
 
出所：筆者作成 
項目 2010 2011 2012 2013 2014 2015
市場規模（億ウォン） 29                  38                  49                  61                  76                  93                  
メンバー(人） 2,486               6,000               12,000              20,000              30,000              40,000              
マーケットシェア 7% 13% 21% 29% 35% 38%
売上げ(億ウォン） 2.0                 4.9                 10.3                17.9                26.8                35.7                
純利益(億ウォン） 0.2                 0.9                 1.7                 2.3                 3.5                 4.7                 
期末キャッシュ(億ウォン） 0.5                 0.9                 1.5                 2.1                 3.2                 4.4                 
製品数（種） 150                 200                 300                 500                 700                 1,000               
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・シーズンオフセール
（4月）
・在庫率5%
・提携社の拡大（原皮
供給、製品生産）
・シーズンオフセール
（4月）
・在庫率5%
・提携社の拡大（原皮
供給、製品生産）
・シーズンオフセール
（4月）
・在庫率5%
独
自
デ
ザ
イ
ン
構
築
・デザインコンセプト
の明文化
・ホームページのリニ
ューアル
・製品紹介写真のアウ
トソーシング
・社長の本業化
・ホームページのリニ
ューアル
・デザイン公募実施
（ホームページ上）
・公募入選者を契約職
デザイナーとして活用
・デザイン公募実施
（衣装デザイン関連学
部の学生対象）
・専属デザイナー雇用
（1名）
・応用デザイン製品の
割合を10％まで拡大
・ホームページのリニ
ューアル
・デザイン公募実施
（学生、一般に分けて
公募）
・専属デザイナー雇用
（2名）
・応用デザイン製品の
割合20％
・デザイン公募実施
（学生、一般に分けて
公募）
・専属デザイナー雇用
（3名）
・応用デザイン製品の
割合30％
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第5章 2010事業計画 
本章では、2015年までの長期事業計画の初年度になる 2010年に対して、詳細な計画を立てることを目指す。 
第1節 広告 
2010年度の広告計画を図表 5-1で示す。2010年の広告予算は 2000万ウォンである。バナー広告に 1000万ウォン、検索後広告に 1000万ウ
ォンを使用する計画である。バナー広告は売上がピッチになる 11月と 12月を狙い、10月末と 11月末に 1週間 2回実施することにする。 
 
 
図表 5-1 2010年の広告計画（単位：万ウォン） 
9 月 10 月 11 月 12 月 1 月 2 月 3 月 
種類 広告先
1,2 週 3,4 週 1,2 週 3,4 週 1,2 週 3,4 週 1,2 週 3,4 週 1,2 週 3,4 週 1,2 週 3,4 週 1,2 週 3,4 週
トータル 
NAVER
    
50  
    
50  
    
50  
    
50  
    
75  
    
75  
    
75  
    
75  
    
50  
    
50  
    
50  
    
50  
    
50  
    
50  
   800  
DAUM 
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
           100  検索語 
google
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
    
10  
           100  
バナー NAVER     
   
500  
  
   
500  
                   1,000  
総広告費用 
    
70  
    
70  
   
570  
    
70  
   
595  
    
95  
    
95  
    
95  
    
70  
    
70  
    
50  
    
50  
    
50  
    
50  
 2,000  
出所：筆者作成 
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第2節 製品 
確定した 2010年度の製品 161種を図表 5-2で示す。 
 
図表 5-2 2010年の製品ライナップ 
 
番号 製品群 製品 カ ラ ー
1 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー グ ラ デーシ ョ ン マ フ ラ ー グ レ イ
2 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー グ ラ デーシ ョ ン マ フ ラ ー ブ ラ ウ ン
3 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ネ ッ ク ウ ォ ーマ ー ブ ラ ウ ン
4 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ネ ッ ク ウ ォ ーマ ー モ カ ブ ラ ウ ン
5 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ネ ッ ク ウ ォ ーマ ー ブ ラ ッ グ
6 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ネ ッ ク ウ ォ ーマ ー サ フ ァ イ ア
7 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ネ ッ ク ウ ォ ーマ ー ク リ ーム
8 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ネ ッ ク ウ ォ ーマ ー　 ミ デ ィ ア ム ブ ラ ウ ン
9 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ネ ッ ク ウ ォ ーマ ー　 ミ デ ィ ア ム ラ イ ト ブ ラ ウ ン
10 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ネ ッ ク ウ ォ ーマ ー　 ミ デ ィ ア ム ブ ラ ッ グ
11 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ネ ッ ク ウ ォ ーマ ー　 ミ デ ィ ア ム サ フ ァ イ ア
12 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ネ ッ ク ウ ォ ーマ ー　 ミ デ ィ ア ム ク リ ーム
13 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ネ ッ ク ポーラ ス カ ープ ブ ラ ッ グ
14 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ロ ーズ ポ イ ン ト マ フ ラ ー ブ ラ ウ ン
15 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ロ ーズ ポ イ ン ト 　 マ フ ラ ー ラ イ ト ブ ラ ウ ン
16 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ロ ン グ 　 ベ ス ト マ ホ ガ ニ
17 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ロ ン グ 　 ベ ス ト ブ ラ ウ ン
18 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ロ ン グ 　 ベ ス ト ブ ラ ッ グ
19 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ロ ン グ ベ ス ト 　 リ ボ ン
20 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ロ ン グ ベ ス ト 　 フ ード ブ ラ ウ ン
21 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ロ ン グ ベ ス ト フ ード ブ ラ ッ グ
22 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ロ ン グ ベ ス ト 　 フ ード ホ ワ イ ト
23 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ミ ン ク  ニ ッ テ ィ ン グ マ フ ラ ー ゴ ル ド
24 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ミ ン ク  ニ ッ テ ィ ン グ マ フ ラ ー マ ホ ガ ニ
25 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ミ ン ク  ニ ッ テ ィ ン グ マ フ ラ ー ブ ラ ッ グ
26 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ミ ン ク  ニ ッ テ ィ ン グ シ ョ ール ブ ラ ウ ン
27 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ミ ン ク  ニ ッ テ ィ ン グ シ ョ ール ホ ワ イ ト
28 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ミ ン ク ラ ウ ン ド プ リ ル ニ ッ テ ィ ン グ シ ョ ール
29 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ミ ン ク カ ラ ーニ ッ テ ィ ン グ マ フ ラ ー 13種類
30 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ベ ス ト 　 フ ード マ ホ ガ ニ
31 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ベ ス ト フ ード モ カ ブ ラ ウ ン
32 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ベ ス ト 　 フ ード ブ ラ ッ グ
33 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー セーブ ル 　 シ ョ ール ク レ イ
34 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ラ イ ト 　 ミ ン ク 　 ニ ッ テ ィ ン グ 　 マ フ ラ ー ブ ラ ウ ン
35 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ラ イ ト 　 ミ ン ク 　 ニ ッ テ ィ ン グ 　 マ フ ラ ー ブ ラ ッ グ
36 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー イ ヤーラ ッ プ ブ ラ ウ ン
37 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー イ ヤーラ ッ プ ブ ラ ッ グ
38 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー キ ャ ッ プ ブ ラ ウ ン
39 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ケ イ プ 　 シ ョ ール モ カ ブ ラ ウ ン
40 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ケ イ プ 　 シ ョ ール ブ ラ ッ グ
41 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー コ サ ジポ イ ン ト マ フ ラ ー マ ホ ガ ニ
42 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー コ サ ジポ イ ン ト 　 マ フ ラ ー ブ ラ ッ グ
43 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー コ サ ジポ イ ン ト 　 マ フ ラ ー サ フ ァ イ ア
44 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー コ サ ジポ イ ン ト 　 マ フ ラ ー ア イ ボ リ ー
45 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ツ イ ス ト 　 マ フ ラ ー パプ ル
46 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ツ イ ス ト ニ ッ テ ィ ン グ 　 マ フ ラ ー ブ ラ ウ ン
47 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ツ イ ス ト ニ ッ テ ィ ン グ 　 マ フ ラ ー ブ ラ ッ グ
48 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ツ イ ス ト ニ ッ テ ィ ン グ マ フ ラ ー サ フ ァ イ ア
49 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ツ イ ス ト ニ ッ テ ィ ン グ 　 マ フ ラ ー ア イ ボ リ ー
50 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ツ イ ス ト ニ ッ テ ィ ン グ 　 マ フ ラ ー ワ イ ン
51 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー フ ォ ッ ク ス 　 ピ ン ク 　 シ ョ ール ピ ン ク
52 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー プ リ ル 　 ベ ス ト モ カ ブ ラ ウ ン
53 ニ ッ テ ィ ン グ フ ァ ー ホ ワ イ ト ブ ラ ッ グ 　 ニ ッ テ ィ ン マ フ ラ ー
54 キ ュ ート ルーズ 　 ミ ン ク マ フ ラ ー ブ ラ ッ グ
55 キ ュ ート ルーズ 　 ジ ャ ギ ュ ーア 　 マ フ ラ ー ナ チ ュ ラ ル
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番号 製品群 製品 カ ラ ー
56 キ ュ ート ミ ン ク 　 ロ ン グ 　 ベ ス ト ブ ラ ウ ン
57 キ ュ ート ボ レ ロ バイ オ レ ッ ト
58 キ ュ ート フ ォ ッ ク ス ハ ッ ト シ ル バー
59 キ ュ ート フ ォ ッ ク ス 　 ハ ッ ト ホ ワ イ ト
60 キ ュ ート キ ュ ート 　 マ フ ラ ー サ フ ァ イ ア
61 キ ュ ート キ ュ ート マ フ ラ ー シ ル バーク ロ ス
62 キ ュ ート キ ュ ート 　 マ フ ラ ー ア イ ボ リ ー
63 キ ュ ート キ ュ ート 　 マ フ ラ ー　 ビ ッ グ ブ ラ ッ グ グ ラ マ ー
64 キ ュ ート キ ュ ート 　 マ フ ラ ー　 ビ ッ グ サ フ ァ イ ア
65 キ ュ ート キ ュ ート 　 マ フ ラ ー　 ビ ッ グ シ ル バーク ロ ス
66 キ ュ ート キ ュ ート マ フ ラ ー ビ ッ グ ア イ ボ リ ー
67 キ ュ ート ホ ワ イ ト 　 ブ ラ ッ グ 　 パ ロ ミ ノ
68 ア ク セ サ リ 孔雀ヘ ア バン ド A-TYPE
69 ア ク セ サ リ 孔雀ヘ ア バン ド B-TYPE
70 ア ク セ サ リ ニ ッ テ ィ ン グ 　 ヘ ア バン ド グ レ イ
71 ア ク セ サ リ ニ ッ テ ィ ン グ 　 ヘ ア バン ド ブ ラ ウ ン
72 ア ク セ サ リ ニ ッ テ ィ ン グ 　 ヘ ア バン ド ブ ラ ッ グ
73 ア ク セ サ リ ニ ッ テ ィ ン グ 　 ヘ ア バン ド ゴ ル ド
74 ア ク セ サ リ ニ ッ テ ィ ン グ 　 ヘ ア バン ド サ フ ァ イ ア
75 ア ク セ サ リ ニ ッ テ ィ ン グ 　 ヘ ア バン ド パル
76 ア ク セ サ リ ニ ッ テ ィ ン グ 　 ヘ ア バン ド ホ ワ イ ト
77 ア ク セ サ リ レ ッ ビ ド キ ュ ート パ ン ダ 　 ス ト ラ ッ プ ブ ラ ウ ン
78 ア ク セ サ リ レ ッ ビ ド キ ュ ート パ ン ダ 　 ス ト ラ ッ プ ブ ル
79 ア ク セ サ リ レ ッ ビ ド キ ュ ート パ ン ダ 　 ス ト ラ ッ プ ロ ーズ
80 ア ク セ サ リ レ ッ ビ ド 　 ポ ン ポ ン 　 オ ーバーサ イ ズ ピ ン ク
81 ア ク セ サ リ レ ッ ビ ド 　 ポ ン ポ ン 　 オ ーバーサ イ ズ イ エ ロ ー
82 ア ク セ サ リ レ ッ ビ ド ポ ン ポ ン オ ーバーサ イ ズ ブ ル
83 ア ク セ サ リ レ ッ ビ ド 　 ポ ン ポ ン 　 オ ーバーサ イ ズ ホ ワ イ ト
84 ア ク セ サ リ レ ッ グ ス 　 携帯ア ク セ サ リ グ レ イ
85 ア ク セ サ リ レ ッ グ ス 　 携帯ア ク セ サ リ ブ ラ ウ ン
86 ア ク セ サ リ レ ッ グ ス 　 携帯ア ク セ サ リ イ エ ロ ー
87 ア ク セ サ リ レ ッ グ ス 携帯ア ク セ サ リ ホ ワ イ ト
88 ア ク セ サ リ ミ ニ 　 ミ ン ク 携帯ア ク セ サ リ マ ス タ ード
89 ア ク セ サ リ ミ ニ 　 ミ ン ク 携帯ア ク セ サ リ ブ ラ ウ ン
90 ア ク セ サ リ ミ ニ ミ ン ク 携帯ア ク セ サ リ サ フ ァ イ ア
91 ア ク セ サ リ ミ ニ 　 ミ ン ク 携帯ア ク セ サ リ イ エ ロ ー
92 ア ク セ サ リ ミ ニ 　 ミ ン ク 携帯ア ク セ サ リ カ ーキ
93 ア ク セ サ リ ミ ニ 　 ミ ン ク 携帯ア ク セ サ リ パ ロ ミ ノ
94 ア ク セ サ リ ミ ニ 　 ミ ン ク 携帯ア ク セ サ リ パ ロ ミ ノ
95 ア ク セ サ リ ミ ン ク キーリ ン グ ピ ン ク
96 ア ク セ サ リ ミ ン ク 　 キーリ ン グ ホ ワ イ ト
97 ア ク セ サ リ ミ ン ク 　 ス ト ラ ッ プ
98 ア ク セ サ リ ミ ン ク 　 ポ ン ポ ン 　 ス ト ラ ッ プ 3種
99 ア ク セ サ リ ミ ン ク 　 ポ ン ポ ン 　 ス ト ラ ッ プ 4種類
100 ア ク セ サ リ ミ ン ク 　 ヘ ア バン ド 3col or s 
101 ア ク セ サ リ ミ ン ク 　 ヘ ア バン ド 4col or s
102 ア ク セ サ リ ミ ン ク 　 ヘ ア バン ド ブ ラ ウ ン
103 ア ク セ サ リ ミ ン ク 　 ヘ ア バン ド ホ ワ イ ト
104 ア ク セ サ リ ミ ン ク 　 ヘ ア バン ド ホ ワ イ ト
105 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 キーリ ン グ ブ ル
106 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 キーリ ン グ ピ ン ク
107 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 キーリ ン グ マ ホ ガ ニ
108 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 キーリ ン グ ブ ラ ウ ン
109 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 キーリ ン グ ブ ラ ッ グ
110 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 キーリ ン グ ワ イ ン
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出所： M社 内部統計資料より 筆者作成 
 
番号 製品群 製品 カ ラ ー
111 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 キーリ ン グ ホ ワ イ ト
112 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 キーリ ン グ  &バ ッ ク ア ク セ サ リ ピ ン ク
113 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 キーリ ン グ  &バ ッ ク ア ク セ サ リ 2種
114 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 ス ト ラ ッ プ ブ ラ ッ グ
115 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 ス ト ラ ッ プ サ フ ァ イ ア
116 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 ス ト ラ ッ プ パ ロ ミ ノ
117 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 ス ト ラ ッ プ ピ ン ク
118 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 ス ト ラ ッ プ ホ ワ イ ト
119 ア ク セ サ リ ミ ン ク テ ール 　 ス ト ラ ッ プ ホ ワ イ ト
120 ア ク セ サ リ ビ ッ グ フ ォ ッ グ ス 　 キーリ ン グ ワ イ ン
121 ア ク セ サ リ ソ ン チ 　 ヘ ア バン ド ホ ピ
122 ア ク セ サ リ ス ワ ブ ロ ス キ 　 ミ ン ク 　 ス ト ラ ッ プ レ ッ ド
123 ア ク セ サ リ ス ワ ブ ロ ス キ 　 ミ ン ク 　 ス ト ラ ッ プ ブ ル
124 ア ク セ サ リ シ ン グ ル 　 ミ ニ ス ト ラ ッ プ ホ ワ イ ト
125 ア ク セ サ リ コ サ ジ バイ オ レ ッ ト
126 ア ク セ サ リ コ サ ジ 3種
127 ア ク セ サ リ ツ ーカ ラ ーミ ン ク ア ク セ サ リ 2種
128 ア ク セ サ リ ペ ン 　 ス ト ラ ッ プ 3種
129 ア ク セ サ リ フ ォ ッ ク ス 　 キーリ ン グ シ ル バー
130 エ レ ガ ン ト レ デ ィ ー ロ ーズ
131 エ レ ガ ン ト レ デ ィ ー パル
132 エ レ ガ ン ト ノ ス タ ル ジア ブ ル
133 エ レ ガ ン ト ノ ス タ ル ジア ロ ーズ
134 エ レ ガ ン ト シーク レ ッ ト ロ ーズ
135 エ レ ガ ン ト シーク レ ッ ト パル
136 エ レ ガ ン ト エ リ ザ ベ ス
137 エ レ ガ ン ト オ ル デ イ ロ ン グ ア プ リ コ ッ ト
138 エ レ ガ ン ト オ ル デ イ ロ ン グ べ り
139 エ レ ガ ン ト オ ル デ イ ロ ン グ パル
140 エ レ ガ ン ト フ ラ ワ ーラ イ ク ブ ル
141 エ レ ガ ン ト フ ラ ワ ーラ イ ク ア プ リ コ ッ ト
142 エ レ ガ ン ト フ ラ ワ ーラ イ ク パル
143 コ ーヒ ー コ ーヒ ー 200g
144 コ ーヒ ー コ ーヒ ー ( 12T)
145 ク ラ ッ シ ク リ ン ク ール 　 ク ロ ス マ フ ラ ー マ ホ ガ ニ
146 ク ラ ッ シ ク リ ン ク ール 　 ク ロ ス マ フ ラ ー ブ ラ ウ ン
147 ク ラ ッ シ ク リ ン ク ール 　 ク ロ ス マ フ ラ ー サ フ ァ イ ア
148 ク ラ ッ シ ク ク ラ シ ッ ク 　 マ フ ラ ー モ カ ブ ラ ウ ン
149 ク ラ ッ シ ク ク ラ シ ッ ク 　 マ フ ラ ー ブ ラ イ ト グ レ イ
150 ク ラ ッ シ ク ク ラ シ ッ ク 　 マ フ ラ ー ブ ラ ッ グ
151 ク ラ ッ シ ク ク ラ シ ッ ク 　 マ フ ラ ー ブ ラ ッ グ グ ラ マ ー
152 ク ラ ッ シ ク ク ラ シ ッ ク 　 マ フ ラ ー サ フ ァ イ ア
153 ク ラ ッ シ ク ク ラ シ ッ ク 　 マ フ ラ ー パロ ミ ノ
154 ク ラ ッ シ ク ク ラ シ ッ ク 　 マ フ ラ ー パル
155 ク ラ ッ シ ク ク ラ シ ッ ク 　 マ フ ラ ー　 ミ ニ マ ル サ フ ァ イ ア
156 ク ラ ッ シ ク ク ラ シ ッ ク 　 マ フ ラ ー　 ミ ニ マ ル シ ル バーク ロ ス
157 ク ラ ッ シ ク ク ラ シ ッ ク 　 マ フ ラ ー　 ミ ニ マ ル ア イ ボ リ ー
158 ク ラ ッ シ ク フ ォ ッ ク ス 　 カ ラ ーシ ョ ール 　 リ ボ ン ナ チ ュ ラ ル
159 ク ラ ッ シ ク フ ォ ッ ク ス 　 カ ラ ーシ ョ ール 　 リ ボ ン ブ ラ ッ グ
160 ク ラ ッ シ ク フ ォ ッ ク ス 　 カ ラ ーシ ョ ール 　 リ ボ ン ワ イ ン
161 ク ラ ッ シ ク フ ォ ッ ク ス 　 ク ラ シ ッ ク 　 マ フ ラ ー ホ ワ イ ト
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第3節 在庫管理 
図表 5-3は、M社の在庫管理計画を製品群に分けて表している。それぞれの製品群に関して 2週間ごとに、製品の入庫と販売計画を割合で
示した。2010年度の在庫管理は、4月末の在庫を期首在庫と仕入れ製品を合わせた量の 1割以下に収めることを目指す。 
 
図表 5-3 2010年の在庫管理計画（単位：％）                      2011 
 
出所： M社 内部統計資料より 筆者作成 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1,2週 3,4週 1,2週 3,4週 1,2週 3,4週 1,2週 3,4週 1,2週 3,4週 1,2週 3,4週 1,2週 3,4週 1,2週 3,4週 1,2週 3,4週
在庫＋
入庫
30    40    30    100   
販売 2     3     5     5     10    10    10    10    8     5     3     2     2     -     8     7     90    
在庫＋
入庫
40    30    30    100   
販売 3     5     5     7     7     7     10    8     5     5     5     4     2     -     7     10    90    
在庫＋
入庫
30    40    30    100   
販売 5     3     3     5     10    15    15    10    5     3     3     2     1     -     7     8     95    
アクセサリ 3週
ニッティング
ファー
4週
3月 4月
トータル
スキン
ファー
3週
11月 12月 1月 2月
製品群
リード
タイム
入出庫
８月 9月 10月
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第4節 資金繰り表 
図表 5-4は、2010年 8月から 2011年 7月までの資金繰り表である。M社は、2010年 8月基準にキャッシュが 7,870,000ウォンしかないの
で、10,000,000ウォンを借入れる計画である。2010年は、積極的に在庫を減らすことで、約 50,000,000ウォンのキャッシュを追加で確保する
ことを目指す。 
 
 
図表 5-4 2010年の資金繰り表（単位：ウォン）                       
 
 
出所： M社 内部統計資料より 筆者作成
８月 9月 10月 11月 12月 1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 トータル
収入 販売 -                 -                 15,613,830 19,560,563 49,663,882 49,007,032 19,775,551 10,136,520   2,372,417   28,806,487 178,119     2,372,417   197,486,820
借入 10,000,000   
支出 製品仕入れ 11,100,000   55,500,000   44,400,000   111,000,000 
広告費 1,400,000     6,400,000     6,900,000     1,900,000     1,400,000     1,000,000     1,000,000     20,000,000   
人件費 2,000,000     2,000,000     2,000,000     6,000,000     
配送費 780,692       978,028       2,483,194     2,450,352     988,778       506,826       118,621       1,440,324     8,906           118,621       9,874,341     
利子 83,330         83,330         83,330         83,330         83,330         83,330         83,330         83,330         83,330         83,330         83,330         83,330         999,960       
税金 1,783,919     1,783,919     
支出 7,916,670 -15,364,022 6,152,472 10,094,039 -10,269,799 2,134,924 18,185,395 8,934,569 848,763 26,930,332 -23,832 2,289,087 57,828,600
7,870,000 15,786,670 422,648 6,575,121 16,669,160 6,399,361 8,534,285 26,719,680 35,654,249 36,503,012 63,433,344 63,409,513
15,786,670 422,648 6,575,121 16,669,160 6,399,361 8,534,285 26,719,680 35,654,249 36,503,012 63,433,344 63,409,513 65,698,600
前月繰延
当月末残
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最後に 
本企業戦略を作成するにあたり、すべての段階でご懇篤なご指導とご高配を賜りました
早稲田大学大学院商学研究科、相葉広二教授に厚く御礼申し上げます。また、たくさんの
意見交換、アドバイスをくださいました相葉ゼミの皆様にも大変感謝しております。 
M 社の社長であり本研究のために同社の全てのデータの閲覧を許可してくださったキム
さん、日本語を訂正してくださった相葉ゼミの山本さん、そして最後に、2年間同大学院で
学ぶことを許してくれた両親、妻、その他大勢の皆様の様々な投資に深く感謝しておりま
す。 
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